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PERANCANGAN STRATEGI KREATIF 
RE-BRANDING GRIYO KULO 
DESA NGLEBAK - TAWANGMANGU 
Monica Larasati1 
Drs.Ahmad adib, M.Hum2, Hermansyah Muttaqin, S.Sn3 
ABSTRAK 
Monica Larasati, 2010. Pengantar karya Tugas Akhir ini berjudul 
Perancangan Strategi Kreatif Re-branding Griyo Kulo Desa Nglebak- 
Tawangmangu. Adapun permasalahan yang dikaji adalah bagaimana merancang 
strategi kreatif re-branding Griyo Kulo serta media yang diperlukan untuk 
mendukung kegiatan re-branding tersebut. Griyo Kulo terletak di lereng gunung 
Lawu kabupaten Karanganyar. Selama ini Griyo Kulo belum banyak diketahui 
oleh masyarakat, terutama masyarakat kota besar di luar Solo. Hal ini disebabkan 
karena lemahnya visual branding Griyo Kulo. Image Griyo Kulo di benak 
masyarakat pun tidak sebaik dulu, kondisi lokasi yang tidak terawat, serta 
persaingan pasar yang semakin kompetitif mengakibatkan menurunnya loyalitas 
konsumen. Oleh karena itu perlu dibuat suatu perancangan strategi kreatif sebagai 
upaya untuk memperkenalkan identitas visual (visual identity) yang baru dari 
Griyo Kulo sehingga dapat membedakannya dengan competitor. Perancangan 
strategi kreatif re-branding Griyo Kulo dengan cara menguatkan image 
tradisional, etnik namun tetap simple dan sederhana. Pada tahap ini diciptakan 
sebuah nilai tambah atas suatu produk, baik berupa keunggulan fungsional 
maupun citra dan makna simbolis. Perancangan logo baru, perancangan identitas 
visual (visual identity), perancangan signage, serta media komunikasi visual 
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SCHEME OF CREATIVE STRATEGY 
RE-BRANDING GRIYO KULO 
COUNTRYSIDE NGLEBAK - TAWANGMANGU 
Monica Larasati1 
Drs.Ahmad adib, M.Hum2, Hermansyah Muttaqin, S.Sn3 
ABSTRACT 
Monica Larasati, 2010. Final duty masterpiece deliverer entitles schame 
of creative strategy Re-branding Griyo Kulo Countryside Nglebak Tawangmangu. 
As for problems studied is how designing creative strategy of re-branding Griyo 
Kulo and media needed to supports activity of re-branding. Griyo Kulo located in 
mountainside Lawu sub-province Karanganyar. Till Now Griyo Kulo has not 
many known by public, especially  outside Solo. This thing is caused by  light of 
visual branding Griyo Kulo. Image Griyo Kulo in public marrow also not as good 
as formerly, condition of location that is is not maintained, and emulation of 
market that is increasingly competitive results lowering of consumer loyality. 
Therefore need to be made a scheme of creative strategy as effort to introduce 
visual of identity new from Griyo Kulo causing can differentiate it with 
competitor. Scheme of creative strategy of re-branding Griyo Kulo by the way of 
strengthening traditional image, ethnic but permanent simple and simple. At this 
phase created an added value to a product, either in the form of functional 
excellence and also symbolic image and meaning. Re-design logo, scheme of 
visual of identity, scheme signage, and visual communication media is expected 
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A. Latar Belakang Masalah 
Saat ini wisata sudah menjadi suatu kebutuhan hidup, terutama bagi 
masyarakat kota. Rutinitas kerja di kota besar yang menyita waktu, ditambah 
dengan suasana lalu lintas yang padat, serta berpolusi membuat setiap orang 
berkeinginan untuk melepas segala kepenatan dan stress dalam rutinitas 
kesibukan setiap harinya. Berwisata adalah kegiatan yang bisa dijadikan sarana 
untuk mendapatkan ketenangan jiwa. Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, 
pariwisata adalah yang berhubungan dengan perjalanan untuk rekreasi; 
pelancongan; turisme. Sedangkan menurut Ensiklopedi Nasional Indonesia jilid 
12, pariwisata merupakan kegiatan perjalanan seseorang atau serombongan orang 
dari tempat tinggal asalnya ke suatu tempat di kota lain atau di negara lain dalam 
jangka waktu tertentu. Setiap orang membutuhkan hiburan dan rekreasi untuk 
menghilangkan kepenatan,  sehingga saat ini banyak bermunculan obyek wisata 
dengan beragam konsep yang ditawarkan. 
Dengan tingkat kebutuhan manusia yang semakin banyak dan beragam, 
akan lebih baik jika obyek-obyek wisata tersebut memperhatikan kebutuhan para 
wisatawan yang semakin beragam. Bagi sebagian masyarakat yang tinggal 
diperkotaan akan merindukan suasana tenang yang tidak dapat ditemui di kota 
besar. Suasana desa dengan udaranya yang sejuk dan segar bebas dari polusi. 
Salah satu obyek wisata yang menawarkan konsep tersebut adalah Griyo Kulo. 
Griyo Kulo merupakan salah satu tempat berlibur membuang penat yang terletak 
di Kalisamin, desa Nglebak, Tawangmangu, Kabupaten Karanganyar. Wisata 
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yang di tawarkan berupa pemandangan desa yang indah, kesejukan udara khas 
pengunungan, serta bunyi-bunyian air sungai yang mengalir. Berada di lembah di 
antara dua dataran tinggi dan dialiri oleh sungai yang mengalir jernih. Deru air 
yang bertabrakan dengan batu kali membuat wisata di Griyo Kulo semakin 
eksotik. 
Kawasan seluas 30 hektar ini dikelola dengan baik untuk membangkitkan 
rasa cinta terhadap alam dan lingkungan melalui sebuah sekolah alam. Berperan 
sebagai media pendidikan masyarakat karena juga mempelajari tumbuhan, ternak 
dan unsur-unsur alam lainnya. Selain itu juga tersedia program sekolah alam, 
resto alam, serta homestay Griyo Kulo. Banyak saung beratap jerami di Griyo 
Kulo, juga pendopo/ rumah kayu khas pedesaan yang dijadikan sebagai tempat 
bermalam atau sekedar melepas lelah, dengan satu joglo besar sebagai aula. Para 
pengunjung juga dapat menikmati hidangan ala pedesaan yang unik di warung 
sehat Griyo Kulo. Bahan makanan berupa sayur-sayuran yang tersedia disini 
masih segar baru dipetik sebelum di masak. Konsep tempat wisata tradisional 
tidak menggunakan listrik, hanya memakai obor sebagai penerangan. Hal tersebut 
menjadi keunikan tersendiri bagi Griyo Kulo yang tidak ditemui di tempat wisata 
yang lain. 
Griyo Kulo terletak di lereng gunung Lawu kabupaten Karanganyar. 
Selama ini Griyo Kulo belum banyak diketahui oleh masyarakat, terutama 
masyarakat kota besar di luar Solo. Hal ini disebabkan karena lemahnya visual 
branding Griyo Kulo. Image Griyo Kulo di benak masyarakat pun tidak sebaik 
dulu, kondisi lokasi yang tidak teratur (kotor), serta persaingan pasar yang 
semakin kompetitif mengakibatkan menurunnya loyalitas konsumen. Melihat 
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kondisi yang demikian, penulis mencoba merancang strategi kreatif re-branding 
Griyo Kulo sebagai upaya untuk mengikat pelanggan yang sudah ada serta 
memperkenalkan identitas visual (visual identity) yang baru dari Griyo Kulo yang 
dapat membedakannya dengan competitor. Penciptaan brand baru maupun re-
branding perlu memahami bahwa yang menjadi konsumen pertama dari brand 
adalah pihak internal, dan baru kemudian adalah pihak eksternal. Menyadari 
bahwa cakupan dalam re-branding sangat luas, maka penulis membatasi masalah 
pada aspek internal dari strategi branding, berupa perancangan logo baru, 
perancangan identitas visual (visual identity), perancangan signage, serta media 
komunikasi visual untuk mendukung kegiatan re-branding tersebut sesuai bidang 












B. Perumusan Masalah 
1. Bagaimana merancang strategi kreatif re-branding Griyo Kulo? 
2. Apa saja media yang diperlukan untuk mendukung kegiatan re-branding 
Griyo Kulo? 
C. Tujuan 
Merancang re-branding visual identity Griyo Kulo dengan menguatkan 
image tradisional melalui media komunikasi visual. 
D. Target Market dan Target Audience 
Dalam perencanaan promosi Griyo Kulo, target audience dan target 
market diartikan sebagai sasaran promosi yang nantinya berpengaruh atau 
mengambil keputusan dalam pembelian/ penggunaan produk atau jasa. 
1. Target Market 
Target market biasanya dijabarkan dengan data statistik, khususnya 
data demografis dan geografis (Djito Kasilo, 2008: 11) 
a. Demografis 
Usia  : diatas 36 tahun 
Jenis Kelamin : Laki- laki dan Perempuan 
Kelas Sosial : Menengah atas (A, B) 
Agama  : Semua agama 
b. Geografis 
Pelanggan Griyo Kulo di sekitar Kabupaten Karanganyar dan Solo, serta 
internal organisasi perusahaan. 
2. Target Audience 
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Identifikasi audiens sasaran adalah melakukan identifikasi pada pasar 
yang ingin kita bidik atau dengan kata lain melakukan segmentasi pasar dan 
pembidikan pasar. (M. Suyanto, 2006:20) 
Data target audience berisi data psikologis, mulai dari selera, 
kebiasaan, sikap, hingga impiannya. (Djito Kasilo, 2008: 13) 
a. Psikografi 
1) Mereka yang ingin melepaskan sejenak rutinitas kehidupan kota besar 
dengan menikmati suasana yang tenang dan alami (refreshing). 
2) Mereka yang ingin mengenal alam serta mengajarkan kepada anak-
anaknya tentang tumbuh-tumbuhan & hewan (mencari ilmu & belajar 
akan sebuah proses). 
3) Mereka yang ingin mencari suasana desa yang bernuansa tradisional 
serta mendapatkan pengalaman berada di alam terbuka (mencari 












A. Strategi Kreatif Periklanan 
Istilah strategi berasal dari kata Yunani strategeia, yang artinya seni atau 
ilmu untuk menjadi seorang jenderal. Strategi juga bisa diartikan sebagai suatu 
rencana untuk pembagian dan penggunaan kekuatan  militer dan material pada 
daerah-daerah tertentu untuk mencapai tujuan tertentu. (Fandy Tjiptono, 1995: 2) 
Sedangkan menurut Stoner dan Freeman (1992, pp. 194-196) konsep 
strategi dapat didefinisikan berdasarkan dua perspektif yang berbeda, yaitu (1) 
dari perspektif apa yang suatu organisasi ingin lakukan (intends to do), dan (2) 
dari perspektif apa yang organisasi akhirnya lakukan (eventually does). 
Berdasarkan perspektif yang pertama strategi dapat didefinisikan sebagai program 
untuk menentukan dan mencapai tujuan organisasi dan mengimplementasikan 
misinya. Sedangkan berdasarkan perspektif kedua, strategi didefinisikan sebagai 
pola tanggapan atau respon organisasi terhadap lingkungannya sepanjang waktu. 
(Fandy Tjiptono, 1995: 3) 
Mintzberg (1987a) mengajukan lima definisi strategi: plan, ploy, pattern, 
position, dan perspective. Sebagai rencana (plan), strategi didefinisikan sebagai 
“consciously intended course of action, a guideline (or set of guidelines) to deal 
with a situation”. Karakteristik utama definisi ini adalah: (1) strategi ditentukan 
sebelum tindakan diambil; dan (2) strategi disusun secara sadar dan sengaja 
(terencana). Sebagai ploy, strategi diartikan sebagai maneuver spesifik yang 
dimaksudkan untuk mengecoh atau mengelabui lawan/ pesaing. Sebagai pola 
(pattern), strategi adalah “a pattern in a stream of actions”. Dengan kata lain, 
xxiv 
 
strategi lebih merupakan konsistensi dalam perilaku, baik itu disengaja/ terencana 
maupun tidak. Sebagai posisi, strategi dirumuskan sebagai “a means of locating 
an organization in what organization theorists like to call an environment”. 
Dalam konteks ini, strategi merupakan mediating force atau wahana yang 
menyelaraskan lingkungan internal dan eksternal organisasi. Sebagai perspektif, 
strategi mencerminkan “reflections and actions of the collectivity-how intentions 
diffuse through a group of people to become shared as norms and values, and how 
patterns of behavior become deeply ingrained in the group”. (Fandy Tjiptono, 
Gregorius Chandra, Dadi Adriana, 2008: 132) 
Di dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia, strategi adalah (1) ilmu dan seni 
menggunakan semua sumber daya bangsa untuk melakasanakan kebijaksanaan 
tertentu dalam perang dan damai; (2) ilmu dan seni memimpin bala tentara untuk 
menghadapi musuh dalam perang, dalam kondisi yang menguntungkan; (3) 
rencana yang cermat mengenai keinginan untuk mencapai sasaran khusus; (4) 
tempat yang baik menurut siasat perang. Sedangkan kreatif adalah (1) memiliki 
daya cipta; memiliki kemampuan untuk menciptakan; (2) bersifat (mengandung) 
daya cipta. 
Kreativitas adalah kemapuan menyajikan gagasan atau ide baru. (M. 
Suyanto, 2004: 104). Kreativitas hampir selalu digunakan dalam periklanan 
(multimedia) karena kreativitas dapat membantu periklanan dalam memberi 
informasi, membujuk, mengingatkan, meningkatkan nilai, dan dapat 
“meledakkan” periklanan. 
Kreativitas dalam periklanan (multimedia) merupakan proses yang 
meliputi beberapa tahap. Graham Wallas membagi proses kreativitas tersebut 
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menjadi empat tahap, yakni persiapan, inkubasi, illuminasi, verifikasi, dan revisi. 
Sumber variasi informasi tersedia untuk membantu spesialis kreatif untuk 
menentukan tema kampanye, appeal, atau gaya eksekusi. Pada tahap preparasi, 
informasi latar belakang yang diperlukan dikumpulkan untuk memecahkan 
masalah lewat studi dan penelitian. Tahap inkubasi mengambil langkah untuk 
mengembangkan ide kreatif tersebut. Tahap iluminasi melihat cahaya terang dari 
penyelesaian tersebut. Akhirnya tahap verifikasi dan revisi melihat kembali dan 
menyempurnakan ide serta memilih di antara ide kreatif tersebut yang terbaik. (M. 
Suyanto, 2004: 105). 
Strategi kreatif mempunyai beberapa arti tergantung siapa yang 
melihatnya. Seorang pengiklan biasanya akan berfikir bahwa strategi kreatif 
merupakan orientasi pemasaran yang diberikan kepada orang-orang kreatif 
sebagai pedoman dalam membuat suatu iklan. Sedangkan bagi orang-orang 
kreatif, strategi kreatif sering dianggap sebagai hasil terjemahan dari berbagai 
informasi mengenai produk, pasar, dan konsumen sasaran, ke dalam suatu posisi 
tertentu di dalam komunikasi yang kemudian dapat dipakai untuk merumuskan 
tujuan iklan. (Rhenald Kasali, 1995: 81) 
Menurut M.Suyanto dalam bukunya “Aplikasi Desain Grafis untuk 
Periklanan” beberapa pendekatan menentukan ide penjualan utama antara lain 
menggunakan strategi generic, strategi preemptive, strategi unique selling 
proposition, strategi menciptakan suatu brand image, strategi mencari inherent 
drama in the brand, strategi resonansi, dan strategi positioning. Sedangkan 
menurut Terence A.Shimp dalam buku “Periklanan Promosi” beberapa bentuk 
strategi periklanan kreatif antara lain strategi generik, strategi hak pembelian awal 
xxvi 
 
(preemptive), strategi proposisi- penjualan unik (unique selling proposition), 
strategi citra-merek, strategi positioning, strategi resonansi (gema), dan strategi 
emosional. 
1. Strategi Generik 
Pendekatan generik ditemukan oleh Michael E.Porter. Pendekatan ini 
berorientasi pada keunggulan biaya keseluruhan dan diferensiasi. Keunggulan 
biaya keseluruhan menonjolkan harga lebih rendah daripada pesaing. 
Diferensiasi menonjolkan perbedaan yang mencolok pada mereknya dengan 
merek pesaing tidak secara superior. Diferensiasi terdiri dari diferensiasi 
produk, diferensiasi pelayanan, diferensiasi personal, diferensiasi saluran, dan 
diferensiasi citra. Diferensiasi produk terdiri dari bentuk, pernik-pernik, 
kualitas, kehandalan, dan mudah diperbaiki baik gaya dan rancangannya. (M. 
Suyanto, 2004: 107) 
2. Strategi Preemptive 
Strategi preemptive serupa dengan strategi generik, tetapi menonjolkan 
superioritasnya. Strategi ini digunakan oleh perusahaan yang produknya kecil. 
Strategi preemptive ini merupakan yang cerdik karena menonjolkan 
superioritasnya dan merupakan pernyataan yang unik. (M. Suyanto, 2004: 
114) 
3. Strategi proposisi - penjualan unik (unique selling proposition) 
Strategi unique selling proposition dikembangkan oleh Rosser Reeves. 
Strategi ini berorientasi pada keunggulan atau kelebihan produk yang tidak 
dimiliki oleh produk saingannya. Kelebihan tersebut juga merupakan sesuatu 
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yang dicari atau dijadikan alasan konsumen menggunakan suatu produk. 
Produk dibedakan oleh karakter yang spesifik. (M. Suyanto, 2004: 116) 
Strategi USP didasarkan pada promosi perbedaan fisik dan fungsional 
antara produk pengiklan dan tawaran pesaing. Periklanan berupaya untuk 
mengembangkan citra atau identitas bagi suatu merek dengan 
mengasosiasikan produk tersebut dengan simbol-simbol tertentu. (Terence A. 
Shimp, 2003: 442) 
4. Strategi citra-merek (brand image) 
Sebuah merek atau produk diproyeksikan pada suatu citra (image) 
tertentu (melalui periklanan). Gagasannya adalah konsumen dapat menikmati 
keuntungan psikologis dari sebuah produk (selain keuntungan fisik yang 
mungkin ada). Ini biasanya berorientasi pada simbol kehidupan. Pendekatan 
ini dipopulerkan oleh David Ogilvy dalam bukunya Confessions of an 
Advertising Man. (M. Suyanto, 2004: 117) 
5. Strategi Inherent Drama 
Strategi Inherent Drama atau strategi karakteristik produk yang 
membuat konsumen membeli. Inherent Drama menggunakan pendekatan yang 
menekankan filosofi periklanan dari Leo Burnett, pendiri agensi Leo Burnet di 
Chicago. Dia percaya bahwa iklan didasarkan pada landasan manfaat yang 
diperoleh konsumen dengan menekankan elemen dramatik yang diekspresikan 
pada manfaat tersebut.  (M. Suyanto, 2004: 118) 
6. Strategi Resonansi (gema) 
Strategi ini berfokus pada produk dan citra merek, tetapi lebih 
berfokus pada situasi dan kondisi yang ditemukan yang menguatkan 
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pengalaman hidup konsumen. Ini biasanya berorientasi pada gaya hidup dari 
pasar yang diharapkan. (M. Suyanto, 2004: 118) 
7. Strategi Positioning 
Strategi Positioning sebagai dasar strategi pemasaran dikemukakan 
oleh Jack Trout dan Al Ries pada awal tahun 1970-an dan menjadi dasar yang 
populer pengembangan strategi kreatif. Gagasan umum positioning adalah 
menempatkan sebuah produk untuk mendapatkan posisi yang baik dalam 
benak konsumen. Merek yang telah memiliki posisi mapan dalam benak 
konsumen menjadi faktor pengaruh yang kuat pada saat konsumen 
memerlukan solusi. Ini biasanya berorientasi pada market leader. Jack Trout 
dan Al Ries mengatakan bahwa positioning bukan yang dikerjakan terhadap 
produk, tetapi yang dikerjakan terhadap benak konsumen. (M. Suyanto, 2004: 
119) 
8. Strategi Emosional 
Produk-produk kerap kali dibeli karena faktor emosional. Daya tarik 
emosi bisa sangat sukses bila digunakan secara pantas serta pada produk-
produk yang tepat. Penggunaan emosi dalam periklanan memainkan daya tarik 
positif dan negatif, termasuk daya tarik roman, nostalgia, gairah, kesenangan, 
kegembiraan, rasa takut, rasa bersalah, rasa muak, dan penyesalan. (Terence 
A. Shimp, 2003: 445) 
B. Tinjauan tentang Branding 
Merek merupakan salah satu faktor penting dalam kegiatan pemasaran 
karena kegiatan memperkenalkan dan menawarkan produk atau jasa tidak terlepas 
dari merek yang dapat diandalkan. Merek sering diinterpretasikan secara berbeda-
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beda, diantaranya sebagai logo, instrument legal (hak kepemilikan), perusahaan, 
shorthand notation, risk reducer, positioning, kepribadian, rangkaian nilai, visi, 
penambah nilai, identitas, citra, relasi, dan envolving entity. (Fandy Tjiptono, 
Gregorius Chandra, Dadi Adriana, 2008: 347) 
Menurut American Marketing Association, merek didefinisikan sebagai 
nama, istilah, symbol, tanda, rancangan, atau kombinasi dari hal-hal tersebut. 
Brand as “a name, term, symbol, or design, or combination of them, intended to 
identify the goods or service of one seller or group of seller and to differentiate 
them from those competitors” A brand is thus a product or services that adds 
dimensions that differentiate it in some way from other products or services 
designed to satisfy the same need ( Kotler & Keller, 2006:256). Sementara itu, 
pengertian merek terbagi dalam enam tingkatan, yaitu : merek sebagai atribut, 
merek sebagai manfaat, merek sebagai nilai, merek sebagai budaya, merek 
sebagai kepribadian, dan merek sebagai pemakai. (Surachman S.A, 2008: 3). 
Merek menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia adalah tanda yang 
dikenakan oleh pengusaha (pabrik, produsen, dsb) pada barang-barang yang 
dihasilkan sebagai tanda pengenal. Terjemahan kata “brand” dalam bahasa 
Indonesia adalah “merek.” Kata “branding” yang mengacu pada proses 
penciptaan suatu brand diterjemahkan menjadi “proses penciptaan merek.” (Ike 
Janita Dewi, Ph.D, 2009: 1) 
Pada era persaingan sekarang ini, arti sebuah brand menjadi sangat 
penting. Selain sebagai pembeda dan identitas sebuah produk di tengah-tengah 
lautan produk sejenis, sebuah brand mempunyai makna psikologis dan simbolis 
yang istimewa di mata konsumen. Brand yang kuat lahir dari persepsi konsumen 
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atas produk yang mempunyai keunggulan fungsi (functional brand), menimbulkan 
asosiasi dan citra yang diinginkan konsumen (image brand) dan membangkitkan 
pengalaman tetentu saat konsumen berinteraksi dengannya (experiential brand). 
(Ike Janita Dewi, Ph.D, 2009: 3) 
Di belakang sebuah brand yang kuat, setiap tahap dan aspek dalam proses 
pemasaran harus bekerja secara sempurna. Segmentasi, pemilihan segmen pasar, 
dan (terutama) positioning dilakukan dengan cermat untuk memilih pasar yang 
tepat, mengerti apa yang benar-benar menjadi kebutuhan dan hasrat konsumen 
sasaran, dan menempatkan produk dalam benak konsumen. (Ike Janita Dewi, 
Ph.D, 2009: 4) 
Pada hakikatnya, branding berlaku untuk segala jenis produk (barang, 
jasa, pengecer, bisnis online, orang, organisasi, tempat dan gagasan), yaitu dengan 
cara memberikan nama pada produk dan menyertakan makna atau arti khusus 
menyangkut apa yang ditawarkan produk bersangkutan dan apa yang 
membedakannya dari produk-produk pesaing (Keller, 2003). 
1. Prinsip dasar branding 
Pada dasarnya branding adalah penciptaan nilai tambah atas suatu 
produk. Nilai tambah baik yang berupa keunggulan fungsional maupun citra 
dan makna simbolis pada prinsipnya diciptakan dengan mencocokkan suatu 
produk dengan hal-hal yang dianggap paling menarik dan relevan bagi 
konsumen sasaran. (Ike Janita Dewi, Ph.D, 2009: 10) 
Konsumen bersedia membayar harga premium untuk suatu brand jika 
konsumen mempunyai persepsi yang cukup konsisten bahwa brand itu 
mempunyai nilai tambah dalam hal kualitas produk yang dikandungnya 
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(perceived values) dan makna simbolis (brand association) dan citra produk 
yang dikomunikasikannya kepada public (brand image dan brand 
personality). Asosiasi dan makna simbolis yang dikandung suatu brand sangat 
berarti bagi konsumen. Jadi suatu brand dinilai lebih bukan karena fungsi 
utilitariannya tetapi karena makna simbolik yang dikandungnya. 
2. Konsep dasar branding 
Sebuah brand dapat dibangun menggunakan konsep functional, 
experiential, atau image brands (Tybout dan Carpenter, 1999). 
Pemilihan sebuah branding concept dipengaruhi oleh asumsi produsen 
atas tiga faktor, yaitu jenis produk itu sendiri, intensitas persaingan dan 
tentang bagaimana konsumen memilih dan mengkonsumsi suatu produk. 
Asumsi tentang intensitas persaingan juga mengarahkan produsen untuk 
memilih suatu konsep branding tertentu. Produsen yang menganggap bahwa 
persaingan tidak terlalu ketat untuk produk yang dihasilkannya akan 
cenderung memilih functional brand dan memposisikan produknya sebagai 
produk yang akan memberikan kegunaan fungsional tertinggi atau 
menawarkan harga termurah. Sebaliknya jika intensitas persaingan suatu 
industri dianggap sangat intensif maka produsen cenderung melakukan 
experiental branding ataupun image branding. (Ike Janita Dewi, Ph.D, 2009: 
13). 
a. Functional brand 
Produsen memilih konsep branding ini dengan latar belakang 
asumsi bahwa konsumen membeli dan mengkonsumsi suatu produk atau 
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jasa untuk memuaskan kebutuhan fungsional dan memilih produk yang 
memberikan utilitas maksimum. 
Konsep fungsional branding ini dijiwai oleh filosofi pemasaran 
tradisional bahawa konsumen adalah pemroses informasi yang rasional. 
Fitur dan manfaat (features and benefits/ F&B) dan berbagai macam brand 
yang ada di pasaran menjadi input sistem pemrosesan informasi yang 
kemudian menimbang masing-masing fitur dan manfaat, menilai 
keberadaan fitur dan manfaat itu di masing-masing brand, menghitung 
utilitas dari setiap brand, membandingkannya dengan suatu standar 
tertentu, dan menggunakan suatu rumus tertentu menghitung semua input 
tadi. Segala sesuatu di luar fitur dan manfaat fungsional dari suatu brand 
tidak dapat diproses dengan cara sistematis, langkah demi langkah seperti 
itu. Filosofi pemasaran gaya F&B inilah yang mendasari konsep branding 
yang fungsional. 
Strategi branding yang bisa ditempuh adalah dengan melakukan 
diferensiasi atau pembedaan dengan produk pesaing melaui dua cara, 
menawarkan kinerja superior (superior performance) atau harga yang 
paling rendah untuk standar kinerja yang sama (superior economy). 
b. Experiential brand 
Experiential brand dibangun berdasar asumsi bahwa di atas 
kebutuhan pokok (needs) konsumen mempunyai keinginan (wants) dan 
hasrat (desires). Jadi selain peduli dengan bagaimana suatu brand dapat 
melaksanakan fungsinya, konsumen menikmati saat-saat atau pengalaman 
berinteraksi dengan brand tersebut. 
xxxiii 
 
Sebuah experiential brand bisa terdiri dari produk fisik tetapi justru 
dibangun dengan unsur-unsur yang menyertai konsumsi produk (atau pada 
aspek lingkungan dan sevice-nya). Konsumen menikmati produk, 
lingkungan, dan pelayanan yang digabung untuk menghasilkan 
pengalaman multi-sensori. 
Konsep experiential consumption yang diajukan Holbrook dan 
Hirschman, Bernd H. Schmitt (1999) menunjukkan bahwa produsen bisa 
menciptakan pengalaman holistik yang menyentuh ranah kognitif, afektif 
dan spiritual konsumen di seputar produk yang mungkin sebenarnya 
utilitarian atau fungsional. Experiential branding bisa dijadikan dasar 
strategi diferensiasi dan menghasilkan nilai tambah. 
Strategi experiential branding juga paling tepat diambil oleh 
produk-produk dalam pariwisata dan hospitality industry. Produk-produk 
tersebut adalah produk experiential sehingga strategi branding yang 
diterapkan adalah juga strategi experiential. Jenis iklan dan komunikasi 
pemasaran lainnya biasanya adalah iklan transformasional, yaitu iklan yang 
‘mengajak’ audiens untuk ‘seakan-akan’ menikmati suasana dan 
pengalaman yang dijanjikan. 
c. Image Brand 
Suatu image brand dibangun dengan menciptakan image (citra) 
dari suatu produk. Konsumen bersedia membayar lebih tinggi dan 
menganggapnya berbeda karena brand ini (dipersepsikan) memancarkan 
asosiasi dan citra tertentu. Para perancang image brand berusaha 
memenuhi hasrat konsumen untuk menjadi bagian dari kelompok sosial 
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yang lebih besar, dipandang terhormat oleh orang lain, atau untuk 
mendefinisikan diri menurut citra yang diinginkannya. 
Pada dasarnya, image brand dapat dibangun dengan tiga cara, yaitu 
feature-based, user-imagery, atau melalui iklan. Suatu brand dapat dinilai 
lebih tinggi dengan menambahkan fitur produk yang bisa menjadi 
pembangkit citra atau asosiasi atau dengan cara membangkitkan dan 
menjalin ikatan emosional dengan konsumen. User-imagery digunakan 
jika sebuah brand menciptakan citra dengan memfokuskan pada siapa 
yang menggunakan brand tersebut. Karakteristik pengguna brand tersebut 
menjadi nilai dari brand itu di mata konsumen. Citra produk dan makna 
asosiatif brand tersebut dikomunikasikan oleh iklan dan media promosi 
lainnya, termasuk public relations dan event sponsorships. 
3. Destination branding 
Seiring perkembangannya, branding memiliki banyak jenis tergantung 
dari topik yang diangkat. Salah satu dari jenis branding yang sekarang sedang 
banyak dibicarakan adalah branding daerah tujuan wisata yang disebut dengan 
istilah destination branding. 
“Destination branding merupakan sebuah konsep branding sebuah 
daerah tujuan (destination), dapat Negara ataupun daerah, tetapi kebanyakan 
konsep ini digunakan dalam industri pariwisata.” (Majalah BRANDNA, Juni 
2008) 
McIntyre (1993) mengartikan destination sebagai lokasi atau kluster 
yang menarik dan terhubung dengan fasilitas pariwisata dan layanan yang 
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mana pengunjung atau sebuah group perjalanan memilih untuk berkunjung 
atau mempromosikannya kepada yang lain. 
“Pengertian destination branding selalu mengalami perkembangan. 
Hal ini sejalan dengan semakin banyaknya riset mengenai destination 
branding.” (Majalah BRANDNA, Juni 2008) 
Menurut Ritchie, J. R. and Ritchie, J. B. (1998), destination brand 
adalah nama, simbol, logo, atau bentuk grafik lainnya yang mengidentifikasi 
dan membedakan daerah tujuan (destination); memberi janji akan sebuah 
perjalanan yang tak terlupakan yang secara unik diasosiasikan dengan daerah 
tujuan tersebut; juga untuk mengkonsolidasi dan mendorong terciptanya 
sebuah memori menyenangkan sebagai sebuah destination experience. 
(Majalah BRANDNA, Juni 2008:21) 
Sedangkan Cai (2002) mendefinisikan destination branding sebgai 
proses seleksi elemen campuran yang konsisten untuk mengidentifikasi dan 
membedakannya melaui proses pembangunan image positif. Dengan tujuan 
untuk menciptakan values dengan tujuan tersebut melalui serangkaian brand 
image yang dibangun untuk mengidentifikasi asosiasi yang paling relevan dan 
terhubung satu sama lain serta saling memperkuat brand itu sendiri. (Majalah 
BRANDNA, Juni 2008:21) 
Dalam studi lainnya, Kaplanidou and Vogt (2003) mendefinisikan 
destination brand sebagai bagaimana konsumen mempersepsikan daerah 
tujuan tersebut dalam benak mereka, yaitu tentang bagaimana menciptakan 
elemen-elemen brand yang berbeda dan mengkomunikasikan elemen-elemen 
ini melalui komponen brand. 
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Berdasarkan karakteristik dunia pariwisata, atribut destination brand, 
fitur destination brand, destination branding dapat diartikan sebagai 
kumpulan dari berbagai aktivitas yang :  
a. Mendukung penciptaan nama, symbol, logo, word mark, atau bentuk 
grafik lainnya yang mampu menjadi identitas dan membedakan daerah 
tersebut dengan daerah lain 
b. Secara konsisten memasukkan unsur pengalaman perjalanan yang unik 
diasosiasikan dengan daerah tujuan tersebut 
c. Bersedia berkonsolidasi dan mendorong timbulnya unsur emosional antara 
pengunjung dan daerah tujuan tersebut 
d. Mengurangi biaya untuk mencari dan resiko yang akan ditanggung 
pengunjung (Blain, Levy & Ritchie, 2005). 
Kotler et al. (2003) mengungkapkan bahwa branding dalam industri 
pariwisata sebagai cara mudah bagi konsumen dalam melakukan identifikasi, 
membangun persepsi dan values, menetapkan kualitas dan standar yang mudah 
dikelola, meningkatkan permintaan terhadap produk lokal yang secara tidak 
langsung akan berdampak terhadap ekonomi masyarakat sekitar dan 
meningkatkan skala ekonomis. 
Destination branding dibangun dengan menciptakan values daerah 
tujuan tersebut melalui serangkaian brand image untuk mengidentifikasi 
asosiasi yang paling relevan dan terhubung satu sama lain serta saling 





C. Tinjauan tentang Re-branding 
Fenomena re-branding banyak dijumpai dalam beberapa tahun terakhir, di 
mana perubahan nama acap kali diyakini sebagai prasyarat utama transformasi 
citra organisasi. Pemicu perubahan nama dapat bermacam-macam, di antaranya 
karena perkembangan teknologi (nama lama dianggap sudah ‘usang’ dan tidak 
lagi relevan), cakupan bisnis saat ini terlalu sempit, restrukturisasi organisasi, 
merger dan de-merger, serta organisasi dan aktivitasnya. 
Secara teoretis ada tiga kriteria pokok yang wajib dipenuhi dalam setiap 
upaya re-branding. Pertama, re-branding tidak dapat digunakan sekedar sebagai 
‘kosmetik’ untuk menutupi krisis reputasi, cacat produk/ jasa, skandal, dan 
sejenisnya, tanpa dibarengi perubahan fundamental pada aspek kunci yang 
melandasi perlunya perubahan merek. Kedua, nama baru yang dipilih harus 
diseleksi secara ketat lewat riset dan analisis intensif yang mencakup pula kajian 
mendalam terhadap global trademark dan kesedian URL (Uniform Resource 
Locators). Ketiga, nama baru tersebut haruslah inoffensive, singkat, gampang 
diingat, dan mudah diucapkan di semua Negara tempat perusahaan bersangkutan 
beroperasi. (Fandy Tjiptono, Gregorius Chandra, Dadi Adriana, 2008: 374) 
1. Definisi re-branding 
Menurut Fandy Tjiptono, Gregorius Chandra, dan Dadi Adriana dalam 
buku “Pemasaran Strategik” pada hakikatnya re-branding berfokus pada 
upaya mentransformasi citra organisasi dan produk. Pilihan kebijakan re-
branding dapat dipilih berdasarkan dua dimensi (perubahan nama dan 





Nama dan nilai merek tidak diubah, karena dipandang tetap sesuai dan 
relevan dengan kebutuhan pelanggan. 
b. Re-naming 
Nilai fundamental tidak berubah, namun nama baru diperlukan untuk 
mengkomunikasikan perubahan struktur kepemilikan atau mengubah 
persepsi eksternal. 
c. Re-defining 
Nama merek tetap dipertahankan, hanya saja atribut dasar merek diubah. 
d. Re-starting 
Perubahan fundamental dilakukan terhadap nama dan nilai merek. 
2. Motivasi melakukan re-branding 
Bentuk spesifik re-branding dapat mencakup perubahan nama dan citra 
(symbol visual, warna, auditory mnemonics, dan sebagainya) hingga redefinisi 
strategi dan positioning merek. Secara garis besar, menurut Fandy Tjiptono, 
Gregorius Chandra, dan Dadi Adriana motivasi utama perusahaan melakukan 
re-branding meliputi :  
a. Menyegarkan kembali atau memperbaiki citra merek 
b. Memulihkan citra setelah terjadinya krisis atau skandal 
c. Bagian dari merger atau akuisisi 
d. Bagian dari de-merger atau spin-off 
e. Mengharmonisasikan merek di pasar internasional 
f. Merasionalisasi portofolio merek 
g. Mendukung arah strategik baru perusahaan 
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3. Strategi re-branding 
Proses re-branding dapat ditempuh dengan menggabungkan sejumlah 
strategi pokok (Fandy Tjiptono, Gregorius Chandra, Dadi Adriana, 2008: 378), 
antara lain : 
a. Phase-in/ phase-out strategy 
Ditempuh lewat dua tahap, dalam tahap phase-in merek baru masih 
dilekatkan pada merek saat ini selama periode introduksi tertentu. Setelah 
melewati periode transisi, merek lama perlahan-lahan dihapus. 
b. Umbrella branding strategy 
Yakni menggunakan merek tunggal sebagai ‘payung’ bagi hampir semua 
lini produk perusahaan di seluruh pasar yang dimasukinya. 
c. Translucent warning strategy 
Yaitu mengingatkan para pelanggan sebelum dan setelah perubahan nama 
merek actual (biasanya melalui promosi intensif, pajangan dalam toko, dan 
kemasan produk). 
d. Sudden eradication strategy 
Yakni secara serta-merta mengganti nama merek lama dengan nama baru 
tanpa periode transisi. Strategi ini cocok dipilih apabila perusahaan 
bermaksud segera melepaskan diri dari citra ‘lama’. Selain itu, merek 
lemah yang tidak berpotensi untuk dijual atau dibangkitkan kembali 
merupakan kandidat utama bagi strategi ini. 
e. Counter-takeover strategy 
Yaitu strategi paksa akuisisi yang mengabaikan nama merek sendiri dan 
menggantinya dengan nama merek yang di akuisisi. 
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f. Retrobranding strategy 
Yakni beralih kembali ke nama merek lama yang sempat dicampakkan. 
4. Perangkap re-branding 
Proses re-branding kerap kali memakan biaya besar dan waktu lama, 
belum lagi resiko kegagalannya juga besar. Oleh karena itu, menurut Fandy 
Tjiptono, Gregorius Chandra, dan Dadi Adriana dalam bukunya “Pemasaran 
Strategik” empat perangkap re-branding berikut ini yang harus dihindari : 
a. Heritage re-branding trap 
Setiap upaya re-branding harus dilandasi pemahaman mendalam atas 
persepsi dan opini konsumen terhadap merek perusahaan (baik yang lama 
maupun baru). Salah satu aspek krusial dalam warisan kultural dan historis 
merek perusahaan adalah nasionalitas merek.  
b. Global re-branding trap 
Re-branding yang lebih dikarenakan factor ikut-ikutan bukan hanya 
berisiko tinggi dan berbiaya mahal, namun juga counterproductive. 
Sejumlah perusahaan multinasional, misalnya, memangkas merek lokal 
dan regionalnya dalam rangka menciptakan citra merek global yang 
seragam dan menghemat biaya desain, produksi, distribusi, dan promosi. 
Meskipun strategi ini dapat sukses bagi sebagian perusahaan, namun 
belum tentu dapat berhasil bagi perusahaan lain. Prinsip fundamentalnya 






c. Merger re-branding trap 
Merger kerap kali diikuti kampanye re-branding. Biasanya perusahaan 
hasil merger ingin mempertahankan ekuitas dan nilai merek lamanya. 
Dengan menggabungkan kedua nama lama, perusahaan baru berusaha 
menciptakan persepsi bahwa nama baru tersebut merupakan hasil 
penggabungan kekuatan dua merek kokoh. Sayangnya, kadangkala strategi 
ini tidak jalan. Publik bisa jadi malah bingung. 
d. Celebrity re-branding trap 
Dalam rangka meremajakan kembali produk atau merek yang sudah loyo, 
tak jarang perusahaan terpikat untuk memakai selebriti. Gagasan ini 
sebenarnya bagus, mengingat pamor selebriti berpotensi mengangkat citra 
merek dan produk, terutama apabila ada keterkaitan erat antara selebriti 
dan produk yang didukung. 
D. Tinjauan Tentang Pariwisata 
Di Indonesia istilah pariwisata baru dimualai pada awal tahun 1960-an 
sejak dibangunnya hotel-hotel besar di Jakarta, Bali, Yogyakarta, serta Pelabuhan 
Ratu. Bapak Presiden Soeharto menyampaikan kata sambutan beliau dalam 
pertemuan ramah-tamah dengan peserta seminar dan rapat kerja kepariwisataan 27 
November 1982 di Istana Negara. Dalam menghadapi resesi dunia dewasa ini, 
pada kesempatan menyampaikan RAPBN tahun 1982 masalah pariwisata 
disinggung oleh Bapak Presiden Soeharto sebagai salah satu sektor penting untuk 
meraih devisa lebih banyak lagi. (Nyoman S. Pendit, 1994 : 1) 
Pariwisata adalah salah satu jenis industri baru yang mampu menghasilkan 
pertumbuhan ekonomi yang cepat dalam penyediaan lapangan kerja, peningkatan 
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penghasilan, standar hidup serta menstimulasi sektor-sektor produktivitas lainnya. 
(Nyoman S. Pendit, 1994 : 34) 
Kepariwisataan dalam bentuk industri tidaklah mengambil alih industri 
lainnya di dalam suatu negeri, melainkan ia merupakan suatu industri yang boleh 
dibilang berdiri sendiri, yang pada hakikatnya membantu serta melengkapi dan 
juga mepercepat pertumbuhan industri-industri lainnya. 
Sebagai industri, ia tidak menggali atau menghisap sebagian bahan baku 
kekayaan alam suatu negeri, melainkan memberi serta menambah lapangan dan 
kesempatan kerja bagi anggota-anggota masyarakat di lingkungan di mana 
industri itu berada, seperti dalam usaha akomodasi (hotel, motel, cottage dan 
sebagainya), restoran, pengemudi kendaraan bermotor, pramuwisata, penerjemah, 
seniman, pengrajin, awak kapal, biro perjalanan dan berpuluh-puluh bidang kerja 
dan jasa lainnya. 
1. Definisi Pariwisata 
Pariwisata adalah yang berhubungan dengan perjalanan untuk rekreasi; 
pelancongan; turisme. Wisata adalah berpergian bersama-sama (untuk 
memperluas pengetahuan, bersenang-senang, dsb); bertamasya; piknik. 
Sedangkan berwisata adalah melakukan perjalanan wisata. (Kamus Besar 
Bahasa Indonesia, 1996) 
Menurut A. Hari Karyono dalam bukunya “Kepariwisataan” definisi 
pariwisata dibagi menjadi 2, antara lain : 
 
a. Definisi yang bersifat umum 
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Pariwisata adalah keseluruhan kegiatan pemerintah, dunia usaha dan 
masyarakat untuk mengatur, mengurus, dan melayani kebutuhan 
wisatawan. 
b. Definisi yang lebih teknis 
Pariwisata merupakan rangkaian kegiatan yang dilakukan oleh manusia 
baik secara perorangan maupun kelompok didalam wilayah Negara sendiri 
atau di Negara lain. Kegiatan tersebut dengan menggunakan kemudahan, 
jasa, dan faktor penunjang lainnya yang diadakan oleh pemerintah dan atau 
masyarakat, agar dapat mewujudkan keinginan wisatawan. Kemudahan 
dalam batasan pariwisata maksudnya antara lain berupa fasilitas yang 
memperlancar arus kunjungan wisatawan. Misalnya dengan memberikan 
bebas visa, prosedur pelayanan yang cepat di pintu-pintu masuk dan keluar, 
tersedianya transportasi dan akomodasi yang cukup. Faktor penunjangnya 
adalah prasarana dan utilitas umum, seperti jalan raya, penyediaan air 
minum, listrik, tempat penukaran uang, pos, dan telekomunikasi, dan 
sebagainya. (A. Hari Karyono, 1997:15) 
2. Definisi Wisatawan 
Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, wisatawan adalah orang yang 
berwisata; pelancong; turis. Sedangkan wisatawan dalam arti murni dalam The 
United Nation Conference on Customs Formalities for The Temporary 
Importation of Private Road Motor Vehicles And for Tourism, (Pasal 1 ayat b) 
dikatakan sebagai berikut : “Istilah wisatawan harus diartikan sebagai seorang, 
tanpa membedakan ras, kelamin, bahasa dan agama, yang memasuki wilayah 
suatu Negara yang mengadakan perjanjian yang lain daripada Negara di mana 
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orang itu biasanya tinggal dan berada di situ kurang dari 24 jam dan tidak 
lebih dari 6 bulan, di dalam jangka waktu 12 bulan berturut-turut, untuk tujuan 
non-imigran yang legal, seperti perjalanan wisata, rekreasi, olahraga, 
kesehatan, alasan keluarga, studi, ibadah keagamaan atau urusan (business)” 
(Oka A. Yoeti, 1988). (A. Hari Karyono, 1997:20) 
A. Hari Karyono membagi jenis wisatawan menjadi sebagai berikut : 
a. Wisatawan Asing (foreign Tourist) 
Orang asing yang melakukan perjalanan wisata, yang datang memasuki 
suatu Negara lain yang bukan merupakan Negara dimana ia biasanya 
tinggal. Wisatawan asing disebut juga wisatawan mancanegara atau 
wisman. 
b. Domestic Foreign Tourist 
Orang asing yang berdiam atau bertempat tinggal di suatu Negara karena 
tugas, dan melakukan perjalanan wisata di wilayah Negara dimana ia 
tinggal. 
c. Wisatawan Domestik (Domestic Tourist) 
Seorang warga suatu Negara yang melakukan perjalanan wisata dalam 
batas wilayah negaranya sendiri tanpa melewati perbatasan negaranya. 





d. Indigenous Foreign Tourist 
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Seorang warga Negara suatu Negara tertentu yang karena tugas atau 
jabatannya berada di luar negeri, pulang ke Negara asalnya dan melakukan 
perjalanan wisata di wilayah negaranya sendiri. 
e. Transit Tourist 
Wisatawan yang sedang melakukan perjalanan ke suatu Negara tertentu 
yang terpaksa mampir atau singgah pada suatu pelabuhan/ airport/ stasiun 
bukan atas kemauannya sendiri. 
f. Business Tourist 
Orang yang melakukan perjalanan untuk tujuan bisnis, bukan wisata, tetapi 
perjalanan wisata akan dilakukannya setelah tujuannya yang utama selesai. 
Jadi wisata merupakan tujuan sekunder, setelah tujuan utama/ primer yaitu 
bisnis telah dilakukan. 
3. Jenis Pariwisata 
Menurut Nyoman S. Pendit dalam bukunya “Ilmu Pariwisata” 
membagi jenis pariwisata menjadi 15 jenis, antara lain : 
a. Wisata Budaya 
Perjalanan yang dilakukan atas dasar keinginan untuk memperluas 
pandangan hidup seseorang dengan jalan mengadakan kunjungan atau 
peninjauan ke tempat lain atau ke luar negeri, mempelajari keadaan rakyat, 




b. Wisata Kesehatan 
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Perjalanan seorang wisatawan dengan tujuan untuk menukar keadaan dan 
lingkungan tempat sehari-hari di mana ia tinggal demi kepentingan 
beristirahat baginya dalam arti jasmani dan rohani dengan mengunjungi 
tempat-tempat yang menyediakan fasilitas kesehatan. 
c. Wisata Olahraga 
Wisatawan yang melakukan perjalanan dengan tujuan berolahraga atau 
memang sengaja bermaksud mengambil bagian aktif dalam pesta olahraga 
di suatu tempat atau Negara seperti Asian Games, Olympiade, Thomas 
Cup, Uber Cup dan lain-lain. 
d. Wisata Komersial 
Perjalanan untuk mengunjungi pameran-pameran dan pecan raya yang 
bersifat komersial, seperti pameran industri, pameran dagang, dan 
sebagainya. 
e. Wisata Industri 
Perjalanan yang dilakukan oleh rombongan pelajar atau mahasiswa, atau 
orang-orang awam ke suatu kompleks atau daerah perindustrian di mana 
terdapat pabrik-pabrik atau bengkel-bengkel besar dengan maksud dan 
tujuan untuk mengadakan peninjauan atau penelitian termasuk dalam 
golongan wisata industri ini. 
f. Wisata Politik 
Perjalanan yang dilakukan untuk mengunjungi atau mengambil bagian 
dengan aktif dalam peristiwa kegiatan politik seperti misalnya ulang tahun 
perayaan 17 Agustus di Jakarta, perayaan 10 Oktober di Moskow, 
penobatan Ratu Inggris di London dan sebagainya di mana biasanya 
xlvii 
 
fasilitas akomodasi, sarana angkutan dan atraksi beraneka warna diadakan 
secara megah dan meriah bagi para pengunjung, baik dari dalam maupun 
luar negeri. 
g. Wisata Konvensi 
Wisata jenis politik adalah apa yang dinamakan wisata konvensi. Berbagai 
Negara pada dewasa ini membangun wisata konvensi dengan menyediakan 
fasilitas bangunan dengan ruangan-ruangan tempat bersidang bagi para 
peserta suatu konferensi, musyawarah, konvensi atau pertemuan lainnya 
baik yang bersifat nasional maupun internasional. 
h. Wisata Sosial 
Adalah pengorganisasian suatu perjalanan murah serta mudah untuk 
memberi kesempatan kepada golongan masyarakat ekonomi lemah untuk 
mengadakan perjalanan wisata, seperti misalnya bagi kaum buruh, pemuda, 
pelajar atau mahasiswa, petani dan sebagainya. 
i. Wisata Pertanian 
Adalah pengorganisasian perjalanan yang dilakukan ke proyek-proyek 
pertanian, perkebunan, ladang pembibitan dan sebagainya di mana 
wisatawan rombongan dapat mengadakan kunjungan dan peninjauan untuk 
tujuan studi maupun melihat-lihat keliling sambil menikmati segarnya 
tanaman beraneka warna dan suburnya pembibitan berbagai jenis sayur 
mayur dan palawija di sekitar perkebunan yang dikunjungi. 
 
 
j. Wisata Maritime (Marina) atau Bahari 
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Jenis wisata ini banyak dikaitkan dengan kegiatan olah raga di air, lebih-
lebih di danau, bengawan, pantai, teluk atau laut seperti memancing, 
berlayar, menyelam sambil melakukan pemotretan, kompetisi berselancar, 
balapan mendayung, berkeliling melihat-lihat taman laut dengan 
pemandangan indah di bawah permukaan air serta berbagai rekreasi 
perairan yang banyak dilakukan di daerah-daerah Negara maritim. 
k. Wisata Cagar alam 
Wisata ini biasanya banyak diselenggarakan oleh agen atau biro perjalanan 
yang mengkhususkan usaha-usaha dengan jalan mengatur wisata ke tempat 
atau daerah cagar alam, taman lindung, hutan daerah pegunungan dan 
sebagainya yang kelestariannya dilindungi oleh undang-undang. 
l. Wisata Buru 
Jenis ini banyak dilakukan di negeri-negeri yang memang memiliki daerah 
atau hutan tempat berburu yang dibenarkan oleh pemerintah dan 
digalakkan oleh berbagai agen atau biro perjalanan. Wisata buru ini diatur 
dalam bentuk safari buru ke daerah atau hutan yang telah detetapkan oleh 
pemerintah Negara yang bersangkutan. 
m. Wisata Pilgrim 
Jenis wisata ini sedikit banyak dikaitkan dengan agama, sejarah, adat 
istiadat dan kepercayaan umat atau kelompok dalam masyarakat. Wisata 
pilgrim banyak dilakukan oleh perorangan atau rombongan ke tempat-
tempat suci, ke makam- makam orang besar atau pemimpin yang 
diagungkan, ke bukit atau gunung yang di anggap keramat, tempat 
pemakaman tokoh atau pemimpin sebagai manusia ajaib penuh legenda. 
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n. Wisata Bulan Madu 
Suatu penyelenggaraan perjalanan bagi pasangan-pasangan merpati, 
pengantin baru, yang sedang berbulan madu dengan fasilitas-fasilitas 
khusus dan tersendiri demi kenikmatan perjalanan dan kunjungan mereka. 
4. Unsur-unsur di dalam Industri Pariwisata 
Menurut Ir. Endar Sugiarto, BA dan Sri Sulartiningrum, BA dalam 
bukunya “Pengantar Akomodasi dan Restoran” unsur-unsur yang terlibat 
dalam industri pariwisata meliputi hal-hal sebagai berikut : 
a. Akomodasi 
Akomodasi adalah tempat bagi seseorang untuk tinggal sementara. 
Akomodasi ini bisa berupa hotel, losmen, guest house, pondok, cottage, 
inn, perkemahan, dan sebagainya. 
b. Jasa boga atau restoran 
Jasa boga adalah industri jasa yang bergerak di bidang penyediaan makan 
dan minum, yang dikelola secara komersial. 
c. Transportasi atau jasa angkutan 
Transportasi adalah bidang usaha jasa yang bergerak dalam bidang 
angkutan. Jasa transportasi ini dapat dilakukan melalui darat, laut, dan 
udara. Pengelolaannya dapat dilakukan oleh swasta maupun BUMN 
(Badan Usaha Milik Negara) 
 
 
d. Tempat penukaran uang (money changer) 
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Tempat penukaran mata uang asing (money changer) sekarang ini telah 
berkembang dengan pesatnya, penukaran uang tidak hanya dilakukan di 
bank melainkan juga pada perusahaan-perusahaan money changer yang 
tersebar di tempat-tempat strategis terutama di kota besar. 
e. Atraksi wisata 
Atraksi ini dapat berupa pertunjukkan tari, musik, dan upacara adat yang 
sesuai dengan budaya setempat. Pertunjukkan ini dapat secara tradisional 
maupun modern. 
f. Cindera mata 
Cindera mata (souvenir) adalah oleh-oleh atau kenang-kenangan yang 
dapat dibawa oleh para wisatawan pada saat kembali ke tempat asalnya. 
g. Biro perjalanan 
Biro perjalanan adalah suatu badan usaha dimana operasionalnya meliputi 
pelayanan semua proses perjalanan dari seseorang sejak berangkat hingga 
kembali, sehingga mereka merasa nyaman selama dalam perjalanan. 
E. Akomodasi dan Restoran 
1. Akomodasi 
Akomodasi adalah tempat bagi seseorang untuk tinggal sementara. 
Akomodasi ini bisa berupa hotel, losmen, guest house, pondok, cottage, inn, 
perkemahan, dan sebagainya. 
Jenis- jenis akomodasi yang ada dapat dibedakan kedalam berbagai 
aspek, antara lain aspek bentuk bangunan, aspek pelayanan, aspek 
klasifikasinya, aspek tempat, dan aspek jumlah kamar. (Ir. Endar Sugiarto, BA 
dan Sri Sulartiningrum, BA, 1996: 23) 
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a. Akomodasi berdasarkan bentuk bangunan 
Jenis-jenis akomodasi berdasarkan bentuk bangunan di Indonesia dibagi 
menjadi beberapa macam, di antaranya : 
1) Hotel 
Menurut buku Managing Front Office Operations dari AHMA 
(American Hotel & Motel Association) yang ditulis oleh Charles E. 
Steadmon dan Michael L. Kasavana, pada halaman 4 hotel dapat 
didefinisikan sebagai sebuah bangunan yang dikelola secara komersial 
dengan memberikan fasilitas penginapan untuk umum dengan fasilitas 
pelayanan sebagai berikut : pelayanan makan dan minum, pelayanan 
kamar, pelayanan barang bawaan, pencucian pakaian dan dapat 
menggunakan fasilitas perabotan dan menikmati hiasan-hiasan yang 
ada di dalamnya. 
2) Hotel melati (losmen) 
Hotel melati atau dahulu disebut losmen adalah suatu usaha 
perseorangan dengan menggunakan seluruh atau sebagian dari suatu 
bangunan yang khusus disediakan bagi setiap orang untuk memperoleh 
jasa pelayanan penginapan. 
3) Pondok wisata 
Pondok wisata merupakan suatu usaha perseorangan dengan 
mempergunakan sebagian dari rumah tinggalnya untuk penginapan 




Cottage adalah suatu bentuk bangunan yang dipergunakan untuk usaha 
pelayanan akomodasi dengan fasilitas-fasilitas tambahan lainnya. 
Fasilitas tambahan yang dimaksud bisa berupa peminjaman sepeda 
secara gratis untuk kegiatan bersepeda santai di sekitar cottage atau 
fasilitas mendayung apabila cottage terletak di tepi danau. 
5) Motel (motor hotel) 
Motel (motor hotel) adalah suatu bentuk bangunan yang digunakan 
untuk usaha perhotelan dengan sarana tambahan adanya garasi di 
setiap kamarnya. Biasanya motel ini bertingkat dua, bagian atas 
sebagai kamar untuk beristirahat sedangkan bagian bawah berupa 
garasi mobil. 
6) Penginapan remaja atau youth hostel 
Penginapan remaja atau youth hostel adalah suatu usaha yang tidak 
bertujuan komersial (memungut biaya yang sangat murah sekali) yang 
menggunakan seluruh atau sebagian dari suatu bangunan yang khusus 
disediakan bagi remaja untuk memperoleh penginapan dan pelayanan-
pelayanan lainnya. 
7) Inn 
Inn merupakan pengembangan dari jenis pelayanan hotel dengan 







Perkemahan adalah suatu usaha yang berbentuk wisata dengan 
menyediakan alam sebagai sarana, dengan menggunakan tenda atau 
caravan (kereta gandengan) bawaan sendiri sebagai tempat menginap. 
9) Health spa hotel 
Health spa hotel adalah sebuah hotel yang menawarkan fasilitas 
tambahan berupa perawatan dan penyembuhan penyakit tertentu, 
tempat berolahraga dan kebugaran tubuh, serta fasilitas untuk 
berekreasi lainnya. 
10) Hostel 
Hostel adalah tempat penginapan yang murah tetapi dilengkapi dengan 
fasilitas pelayanan terbatas untuk makan dan minum (biasanya makan 
pagi saja), khusus bagi tamu atau pengunjung yang datang berjalan 
kaki, naik motor atau mobil. 
11) Marine hotel 
Marine hotel dapat disebut juga sebagai floating hotel artinya bentuk 
penginapan yang terdapat di daerah tepi sungai, terusan atau laut 
dengan ciri-ciri khusus, antara lain menggunakan perahu atau kapal 
laut yang berlayar dari suatu tempat ke tempat lain, dan memiliki 
jumlah tamu tertentu selama perjalanan yang sudah ditentukan. 
12) Summer hotel 
Summer hotel adalah sebuah hotel yang beroperasi hanya pada musim 
panas saja (hotel seperti ini biasanya berada di daerah subtropics 
dengan empat musimnya). Biasanya pada musim selain summer 
digunakan sebagai sarana mahasiswa. 
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13) Airport hotel 
Airport hotel pada kenyataannya di luar negeri cukup populer hal ini 
dikarenakan banyak dari tamu-tamunya adalah para pengusaha yang 
selalu mengadakan perjalanan dari satu tempat ke tempat lainnya. 
Hotel ini biasanya terletak satu kompleks bangunan dengan lapangan 
udara atau berada di sekitar bandar udara. Pangsa pasar dari jenis tamu 
untuk hotel ini adalah para usahawan atau penumpang pesawat yang 
pesawatnya mengalami penundaan penerbangan, juga para kru 
pesawat. 
14) Suite hotel 
Suite hotel adalah hotel yang berkembang dengan pesatnya, 
dikarenakan semua kamarnya terdiri atas kamar tidur dan kamar tamu 
yang dipisahkan, sebagian besar ada area parlor-nya. Suite hotel ini 
hampir mirip dengan apartemen, kondominium, hanya bedanya untuk 
suite hotel pelayanan terhadap tamu seperti pelayanan di hotel. 
15) Bed & Breakfast hotel (B&B hotel) 
Bed & Breakfast hotel adalah hotel dengan jumlah kamar yang 
berkisar antara 20 sampai 30 kamar saja. Dan pelayanannya secara 
kekeluargaan, dan biasanya yang melayani adalah pemilik hotel itu 
sendiri, yang mana pada saat makan pagi bisa bercengkrama dengan 
para tamunya. Hotel ini terletak di kawasan permukiman penduduk. 
Keistimewaan dari pelayanan hotel ini adalah suasana akrab dengan 
pemilik dan sesama tamu serta personal service yang jarang 
didapatkan pada bisnis hotel. 
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16) Casino hotel 
Casino hotel adalah hotel yang memberikan fasilitas tambahan utama 
berupa sarana perjudian. Disamping itu dapat memberi masukan 
devisa Negara yang cukup besar bagi Negara yang bersangkutan. 
17) Holiday village hotel 
Holiday village hotel adalah sebuah hotel yang masing-masing kamar 
terdiri dari satu bangunan dan berdiri sendiri-sendiri, biasanya 
berbentuk bungalow dan di dalamnya terdapat fasilitas untuk 
memasak. 
18) Congress hotel 
Congress hotel adalah sebuah hotel dengan fasilitas tempat pertemuan 
dan pameran yang memiliki paralatan audio-visual yang lengkap serta 
ruang banquette untuk beberapa orang. 
19) Conference center hotel 
Conference center hotel adalah sebuah hotel yang mengarahkan 
bisnisnya terhadap masalah yang ada hubungannya dengan konferensi, 
konvensi, meeting dalam jumlah besar. 
20) Time share hotel 
Time share hotel adalah jenis hotel lain yang dikarenakan 
perkembangan yang pesat dari dunia akomodasi. Time share hotel 
disebut juga sebagai condominium hotel. Kepemilikan hotel ini 
biasanya merupakan gabungan dari beberapa konsorsium. 
21) Guest house 
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Guest house adalah salah satu bentuk penginapan yang sederhana, 
untuk kondisi di Indonesia kira-kira sama dengan wisma yang 
disewakan untuk umum. 
22) Condominium hotel 
Condominium hotel involves joint ownership of a hotel complex. 
Artinya bahwa dimiliki oleh beberapa orang yang berbeda-beda, 
namun pengelolaannya seperti sebuah hotel. 
23) Private hotel 
Private hotel adalah hotel dalam skala operasionalnya kecil dan 
umumnya dibangun oleh keluarga di daerah wisata/ peristirahatan. 
24) Apartotel, apartment hotel, resident hotel 
Apartotel adalah suatu kelompok unit akomodasi yang tergabung 
dalam suatu bangunan, yang umumnya bersusun ke atas (bertingkat) 
dan dapat disewakan atau dimiliki. 
25) Marina, boatel, nautel 
Definisi dari marina, boatel, or nautel is a hotel located in the river, 
lake, or sea. Dapat diartikan bahwa sebuah hotel yang terletak di 
sungai, danau atau laut. Bisa dalam bentuk bangunan permanent atau 





b. Akomodasi berdasarkan aspek pelayanan 
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1) World-class service (pelayanan kelas dunia) 
Jenis pelayanan ini adalah pelayanan tingkat tinggi. Semua fasilitas 
dan pelayanan kelas satu. Restoran eksklusif, perabotan mewah di 
dalam kamar, dekorasi yang megah disediakan. 
2) Mid-range service 
Mid-range service artinya hotel dengan pelayanan kelas menengah. 
Ukuran untuk hotel dengan tingkat pelayanan seperti ini adalah hotel 
dengan ukuran medium (sedang). 
3) Economic/ limited service (pelayanan kelas ekonomi) 
Hotel dengan pelayanan ini pangsa pasarnya adalah mereka yang 
mempunyai kemampuan keuangan pas-pasan artinya para penginap 
yang penting mendapatkan kamar yang bersih, nyaman, dan tidak 
mahal. 
c. Akomodasi berdasarkan aspek klasifikasinya 
1) Hotel size (besar kecilnya hotel) 
2) Target market (pangsa pasar yang dituju) 
3) Level of service (tingkat pelayanannya) 
4) Ownership/ affiliation (kepemilikan/ afiliasi) 
Dalam system kepemilikan ini ada empat macam jenisnya, masing-




a) Independent hotel 
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Adalah hotel yang menejemennya tidak tergantung pada pihak lain, 
biasanya dikelola oleh sebuah keluarga. Pengambilan keputusan 
ditentukan oleh pemilik. 
b) Parent company 
Adalah hotel yang dalam pengoperasionalannya dilakukan dengan 
beberapa unit perusahaan yang lain.  
c) Management contract 
Adalah sebuah hotel yang dalam operasionalnya sehari-hari 
memakai system kontrak dalam hal manajemen. 
d) Franchaise and referral group 
Adalah hotel yang beroperasi atas dasar kerja sama dengan hotel 
lain yang telah punya nama sebelumnya. 
d. Akomodasi berdasarkan aspek tempat 
1) City accommodation 
Adalah akomodasi yang terletak di tengah-tengah kota, biasanya untuk 
urusan bisnis/ usaha. 
2) Resort accommodation 
Adalah jenis akomodasi yang tempatnya berada di daerah wisata, 
seperti gunung, pantai, hutan, puncak danau, dan sebagainya. 
e. Akomodasi berdasarkan aspek jumlah kamar 
Jumlah kamar menentukan besar kecilnya operasional akomodasi tersebut. 
Jumlah kamar tersebut dapat dikategorikan sebagai berikut : 
1) Jumlah kamar di bawah 150 disebut hotel kecil 
2) Jumlah kamar antara 150 hingga 299 disebut hotel sedang 
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3) Jumlah kamar antara 300 sampai 600 disebut hotel menengah besar 
4) Jumlah kamar di atas 600 adalah hotel besar. 
2. Restoran 
Restoran adalah suatu tempat yang identik dengan jajaran meja-meja 
yang tersusun rapi, dengan kehadiran orang, timbulnya aroma semerbak dari 
dapur dan pelayanan para pramusaji, berdentingnya bunyi-bunyian kecil 
karena persentuhan gelas-gelas kaca, poselin, menyebabkan suasana hidup di 
dalamnya. (Ir. Endar Sugiarto, BA dan Sri Sulartiningrum, BA, 1996: 77) 
Restoran sering disebut juga sebagai rumah makan. Menurut Kamus 
Besar Bahasa Indonesia rumah makan adalah kedai tempat makan (menjual 
makanan). Sedangkan menurut Marsum WA dalam buku “Restoran & Segala 
Permasalahannya” restoran adalah suatu tempat atau bangunan yang 
diorganisasi secara komersial, yang menyelenggarakan pelayanan dengan baik 
kepada semua tamunya baik berupa makan maupun minum. Marsum WA 
membagi tipe restoran menjadi 22 macam, antara lain : 
a. A’la Carte Restaurant 
Adalah restoran yang telah mendaptkan izin penuh untuk menjual 
makanan lengkap dengan banyak variasi di mana tamu bebas memilih 
sendiri makanan yang mereka inginkan. 
b. Table D’hote Restaurant 
Adalah suatu restoran yang khusus menjual menu table d’hote, yaitu satu 
susunan menu yang lengkap (dari hidangan pembuka sampai dengan 
hidangan penutup) dan tertentu, dengan harga yang telah ditentukan pula. 
c. Coffe Shop atau Brasserie 
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Adalah suatu restoran yang pada umumnya berhubungan dengan hotel, 
suatu tempat di mana tamu bisa mendapatkan makan pagi, makan siang 
dan makan malam secara cepat dengan harga yang cukupan. 
d. Cafetaria atau Café 
Adalah suatu restoran kecil yang mengutamakan paenjualan cake (kue-
kue), sandwich (roti isi), kopi dan teh. 
e. Canteen 
Adalah restoran yang berhubungan dengan kantor, pabrik, atau sekolah, 
tempat di mana para pekerja dan para pelajar bisa mendapatkan makan 
siang dan coffe break, yaitu acara minum kopi disertai makanan kecil 
untuk selingan jam kerja, jam belajar ataupun dalam acara rapat-rapat dan 
seminar. 
f. Continental Restaurant 
Adalah suatu restoran yang menitik-beratkan hidangan continental pilihan 
dengan pelayanan elaborate atau megah. Suasananya santai, susunannya 
agak rumit, disediakan bagi tamu yang ingin makan siang secara santai 
atau rilek. 
g. Carvery 
Adalah suatu restoran yang sering berhubungan dengan hotel di mana para 
tamu dapat mengiris sendiri hidangan penggang sebanyak yang mereka 
inginkan dengan harga hidangan yang sudah ditetapkan. 
 
 
h. Dining Room 
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Dining room yang terdapat di hotel kecil, motel, atau inn, merupakan 
tempat yang tidak lebih ekonomis daripada tempat makan biasa. Dinning 
room pada dasarnya disediakan untuk para tamu yang tinggal di hotel itu, 
namun juga terbuka bagi para tamu dari luar. 
i. Discotheque 
Ialah suatu restoran yang pada prinsipnya berarti juga tempat dansa sambil 
menikmati alunan musik. Kadang-kadang juga tempat dansa sambil 
menikmati alunan musik. Kadang-kadang juga menampilkan live-band. 
Bar adalah salah satu fasilitas utama untuk sebuah diskotik. Hidangan yang 
tersedia pada umumnya berupa snack. 
j. Fish and Chip Shop 
Ialah suatu restoran yang banyak terdapat di Inggris, di mana kita dapat 
membeli macam-macam (chips) dan ikan goreng, biasanya berupa ikan 
Cod, dibungkus dalam kertas dan dibawa pergi. Jdi makanannya tidak 
dinikmati di tempat itu. 
k. Grill Room (Rotisserie) 
Adalah suatu restoran yang menyediakan bermacam-macam daging 
panggang. Pada umumnya antara restoran dengan dapur dibatasi oleh sekat 
dinding kaca sehingga para tamu dapat memilih sendiri potongan daging 
yang dikehendaki dan melihat sendiri bagaimana memasaknya 
 
 
l. Inn Tavern 
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Adalah suatu restoran dengan harga cukupan yang dikelola oleh 
perorangan di tepi kota. Suasananya dibuat sangat dekat dan ramah dengan 
tamu-tamu, sedangkan hidangannya pun lezat-lezat. 
m. Night Club/ Super Club 
Ialah suatu restoran yang pada umumnya mulai dibuka menjelang larut 
malam, menyediakan makan malam bagi tamu-tamu yang ingin santai. 
Dekorasinya mewah, pelayanannya megah. 
n. Pizzeria 
Adalah suatu restoran yang khusus menjual pizza. Kadang-kadang juga 
berupa spaghetti serta makanan khas Italia yang lain. 
o. Pan Cake House/ Creperie 
Ialah suatu restoran yang khusus menjual pan cake serta crepe yang di isi 
dengan berbagai macam manisan di dalamnya. 
p. Pub 
Merupakan tempat hiburan umum yang mendapat izin untuk menjual bir 
serta minuman beralkohol lainnya. 
q. Snack Bar/ Cafe/ Milk Bar 
Adalah semacam restoran cukupan yang sifatnya tidak resmi dengan 
pelayanan cepat, di mana pada tamu mengumpulkan makanan mereka di 




r. Specialty Restaurant 
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Adalah restoran yang suasana dan dekorasi seluruhnya disesuaikan dengan 
tipe khas makanan yang disajikan atau temanya. Restoran-restoran 
semacam ini menyediakan msakan Cina, Jepang, India, Italia dan 
sebagainya. Pelayanannya sedikit banyak berdasarkan tatacara Negara 
tempat asal makanan special itu. 
s. Terrace Restaurant 
Adalah suatu restoran yang terletak di luar bangunan, namun pada 
umumnya masih berhubungan dengan hotel maupun restoran induk. 
t. Gourmet Restaurant 
Adalah restoran yang menyelenggarakan pelayanan makan dan minum 
untuk orang-orang yang berpengalaman luas dalam bidang rasa makanan 
dan minuman. 
u. Family Type Restaurant 
Adalah suatu restoran sederhana yang menghidangkan makanan dan 
minuman dengan harga tidak mahal; terutama disediakan untuk tamu-tamu 
keluarga maupun rombongan. 
v. Main Dining Room 
Ialah suatu restoran atau ruang makan utama yang pada umumnya terdapat 
di hotel-hotel besar, di mana penyajian makanannya secara resmi, pelan 
tapi pasti terikat oleh suatu peraturan yang ketat. Servisnya bisa 
mempergunakan pelayanan ala Perancis atau Rusia. 
 
 




a. Definisi Outbound 
Menurut sumber dari internet yang direkam pada tanggal 18 
Januari 2010 14:37 GMT, (http://widhoy.multiply.com/journal/item/15). 
Outbound adalah kegiatan di alam terbuka. Outbound juga dapat memacu 
semangat belajar. Outbond merupakan sarana penambah wawasan 
pengetahuan yang didapat dari serangkaian pengalaman berpetualang 
sehingga dapat memacu semangat dan kreativitas seseorang. Oleh karena 
itu, Kimpraswil menyatakan bahwa outbound adalah usaha olah diri (olah 
pikir dan olah fisik) yang sangat bermanfaat bagi peningkatan dan 
pengembangan motivasi, kinerja dan prestasi dalam rangka melaksanakan 
tugas dan kepentingan organisasi secara lebih baik lagi 
(http://www.kimpraswil.go.id/ itjen/news/2003/ij0306251.htm yang 
direkam pada 5 Okt 2007 11:58:37 GMT).  
Kegiatan outbound berawal dari sebuah pengalaman sederhana 
seperti bermain. Bermain juga membuat setiap anak merasa senang, dan 
bahagia. Dengan bermain anak dapat belajar menggali dan 
mengembangkan potensi, dan rasa ingin tahu serta meningkatkan rasa 
percaya dirinya. Oleh karena itu, bermain merupakan fitrah yang dialami 
setiap anak.  
Pengalaman merupakan guru dalam proses pembelajaran secara 
alami. Misalnya, seorang anak mengalami proses alami bermain. Hal itu  
dalam rangka menambah dan mengembangkan pengetahuan dari setiap 
pengalamannya. Jadi, tidak menutup kemungkinan siapapun berhak 
lxv 
 
bermain baik anak-anak, remaja, orang dewasa ataupun orang tua. Karena 
belajar dari sebuah pengalaman dalam aktivitas bermain dijadikan sebagai 
sarana pembelajaran yang menyenangkan yang dapat dilakukan di ruangan 
terbuka atau tertutup.   
Berdasarkan latar belakang tersebut outbound merupakan 
perpaduan antara permainan-permainan sederhana, permainan 
ketangkasan, dan olah raga, serta diisi dengan petualangan-petualangan. 
Hal itu yang akhirnya membentuk adanya unsur-unsur ketangkasan, dan 
kebersamaan serta keberanian dalam memecahkan masalah. Seperti halnya 
Iwan menegaskan bahwa “permainan yang disajikan dalam outbound 
memang telah disusun sedemikian rupa, sehingga bukan hanya 
psikomotorik (fisik) peserta yang ’tersentuh’ tapi  juga afeksi (emosi) dan 
kognisi (kemampuan berpikir) (http://www.peloporadventure 
.co.id/manfaat.html yang direkam pada 21 Juli 2007 20:42:48 GMT). 
b. Manfaat dan Tujuan Outbound 
Kegiatan belajar di alam terbuka seperti outbound bermanfaat 
untuk meningkatkan keberanian dalam bertindak maupun berpendapat. 
Kegiatan outbound membentuk pola pikir yang kreatif, serta 
meningkatkan kecerdasan emosional dan spiritual dalam berinteraksi. 
Kegiatan ini akan menambah pengalaman hidup seseorang menuju sebuah 
pendewasaan diri. 
Pengalaman dalam kegiatan outbound memberikan masukan yang 
positif dalam perkembangan kedewasaan seseorang. Pengalaman itu mulai 
dari pembentukan kelompok. Kemudian setiap kelompok akan 
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menghadapi bagaimana cara berkerja sama. Bersama-sama mengambil 
keputusan dan keberanian untuk mengambil risiko. Setiap kelompok akan 
menghadapi tantangan dalam memikul tanggung yang harus dilalui. 
Tujuan outbound secara umum untuk menumbuhkan rasa percaya 
dalam diri guna  memberikan proses terapi diri (mereka yang berkelainan) 
dalam berkomunikasi, dan menimbulkan adanya saling pengertian, 
sehingga terciptanya saling percaya antar sesama.  Ancok pun menegaskan 
dalam bukunya Outbound Management Training (2003: 3) bahwa metode 
pelatihan di alam terbuka juga digunakan untuk kepentingan terapi 
kejiwaan (lihat Gass, 1993). pelatihan ini digunakan untuk meningkatkan 
konsep diri anak-anak yang nakal, anak pencandu narkotika, dan kesulitan 
di dalam hubungan sosial. Metode yang sama juga digunakan untuk 
memperkuat hubungan keluarga ber-masalah dalam program family 
therapy (terapi keluarga). 
Afiatin (2003) dalam penelitian disertasinya telah menggunakan 
pelatihan outbond untuk penangkalan pengguna obat terlarang (narkoba). 
Dalam penelitiannya Afiatin menemukan bahwa penggunaan metode 
outbound mampu meningkatkan ketahanan terhadap godaan untuk 
menggunakan narkoba. Selain itu dilaporkan pula oleh Afiatin, penelitian 
yang dilakukan oleh Johnson dan Johnson bahwa kegiatan di dalam 
outbound training dapat meningkatkan perasaan hidup bermasyarakat 
(sense of community) diantara para peserta latihan.  
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Tujuan outbound menurut Adrianus dan Yufiarti, dalam jurnal 
Memupuk Karakter Siswa melalui Kegiatan Outbond  (2006: 42) adalah 
untuk: 
1) Mengidentifikasi kekuatan dan kelemahan diri siswa 
2) Berekspresi sesuai dengan caranya sendiri yang masih dapat diterima 
lingkungan 
3) Mengetahui dan memahami perasaan, pendapat orang lain dan 
menghargai perbedaan 
4) Membangkitkan semangat dan motivasi untuk terus terlibat dalam 
kegiatan-kegiatan 
5) Mandiri dan bertindak sesuai dengan keinginan 
6) Lebih empati dan sensitif dengan perasaan orang lain 
7) Mampu berkomunikasi dengan baik 
8) Mengetahui cara belajar yang efektif dan kreatif 
9) Memberikan pemahaman terhadap sesuatu tentang pentingnya 
karakter yang baik 
10) Menanamkan nilai-nilai yang positif sehingga terbentuk karakter siswa 
sekolah dasar melalui berbagai contoh nyata dalam pengalaman hidup 
11) Mengembangkan kualitas hidup siswa yang berkarakter 
12) Menerapkan dan memberi contoh karakter yang baik kepada 
lingkungan. 
Dari uraian di atas jelas bahwa outbound  bertujuan sebagai proses 
terapi individu dan terapi keluarga atau kelompok yang mengalami 
kesenjangan. Terapi individu misalnya pada anak yang mengalami 
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penyimpangan seperti anak nakal, anak pemakai narkoba, anak yang 
mengalami gangguan hubungan sosial (anak berkebutuhan khusus). 
Sedangkan terapi keluarga atau kelompok yang mengalami kesenjangan 
sosial sehingga membutuhkan penyegaran (refresh). Baik dengan 
mengadakan rekreasi dan atau mengadakan kegiatan outbound. Misalnya 
saja pada sebuah kelompok atau lembaga mengadakan kegiatan outbound 
setahun sekali dalam rangka meningkatkan rasa kebersamaan, 
meningkatkan kualitas karyawan dan perusahaan.  
Kegiatan outbound individu atau kelompok akan mendapatkan 
manfaat yang beragam. Mulai dari menambah pengalaman baru, memacu 
rasa keberanian, membagun rasa kebersamaan, komunikasi yang efektif 
antar sesama, bertindak sesuai dengan situasi dan kondisi, memahami 
setiap kelebihan maupun kekurangan yang ada pada dirinya maupun orang 
lain, serta dapat menimbulkan rasa saling menghargai dalam setiap 
keputusan. Selain itu juga outbound bermanfaat sebagai proses berlatih 
memacu cara berpikir seseorang agar selalu sistematis. 
2. Sekolah Alam 
Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, sekolah adalah (1) bangunan 
atau lembaga untuk belajar dan mengajar serta tempat menerima dan memberi 
pelajaran menurut tingkatan dan jurusan yang ada; (2) waktu atau pertemuan 
ketika murid-murid diberi peljaran; (3) usaha menuntut kepandaian (ilmu 
pengetahuan); pelajaran; pengajaran. Sedangkan alam adalah (1) segala 
sesuatu yang ada di langit dan di bumi (bumi, bintang-bintang, kekuatan); (2) 
lingkungan kehidupan; (3) segala sesuatu yang termasuk di satu lingkungan 
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(golongan dsb) yang menyebabkan terjadinya dan seakan-akan mengatur 
segala sesuatu yang ada di dunia ini. 
Dari definisi di atas dapat disimpulkan bahwa sekolah alam adalah 
pendidikan yang memanfaatkan alam sebagai media belajar, sekolah yang 
berbasiskan sistem belajar dengan alam sebagai laboratorium utamanya.  
Sekolah yang dicita-citakan bagi semua orang (education for All) karena 
memang setiap anak dapat diterima dan pendidikan untuk mengenalkan dan 
memahamkan sejak dini melalui pendidikan tentang pentingnya menjaga 
lingkungan dan alam sebagai upaya untuk menjaga bumi (save the world). 
Menurut sumber dari internet yang direkam pada tanggal 18 Januari 
2010 15:03 GMT (http://outboundmalang.com/2009/12/manfaat-pelatihan-
alam-terbuka/) disebutkan bahwa ide pendidikan di alam terbuka dengan 
metode “belajar dari pengalaman” (experiental learning) sebenarnya sudah 
dikenal sejak zaman dulu. Filsuf Yunani, Aristoteles pernah mengatakan 
pentingnya belajar dari pengalaman. Ia memberi petuah manjur, apa yang 
harus kita pelajari, kita pelajari sambil melakukannya (What we have to learn 
to do, we learn by doing). 
Wien Soehardjo, salah seorang pehobi petualangan di alam terbuka 
menjelaskan bahwa ahli psikologi pendidikan Harvard, Howard Gardner telah 
mengidentifikasi perbedaan antara pendidikan sekolah dan pendidikan di luar 
ruang (outdoor education). Yang pertama tadi biasanya disebut scholastic 
knowledge. Pendidikan model ini sudah dibatasi secara ketat oleh “setting” 
sekolahan. “Setting ini cenderung teoretis,” tegas Wien. Di sisi lain, belajar di 
luar ruang lebih mengedepankan metode connected knowing (menghubungkan 
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antara pengetahuan dengan dunia nyata). Di sini, pendidikan dianggap sebagai 
bagian integral dari sebuah kehidupan. 
Wien yang juga instruktur belajar dari pengalaman mengatakan bahwa 
konsep belajar di luar ruang sama sekali berbeda dengan proses belajar-
mengajar di dalam kelas. Belajar di alam memakai seluruh lingkungan peserta 
belajar sebagai sumber pengetahuan, dalam konteks belajar. Artinya, interaksi 
dalam proses belajar-mengajar pada pendidikan alam terbuka mempertemukan 
ide-ide atau gagasan dari setiap individu sebagai salah satu sumber belajar. 
Penekanan outdoor education lebih dari sekadar belajar tentang alam, 
walaupun belajar tentang alam lingkungan merupakan aspek penting dalam 
tradisi pendidikan di alam terbuka. 
Berdasarkan catatan salah seorang pioneer dalam pendekatan proses 
belajar di alam terbuka adalah John Dewey (1938). Ia sudah memprediksikan 
bahwa di masa depan, sekolah merupakan sebuah miniatur masyarakat 
demokratis. Belajar dari pengalaman menjadi sebuah komponen penting dalam 
pendidikan. Akhirnya, seperti kita tahu bahwa konsep pendidikan ini 











A. Identifikasi Obyek Perancangan 
1. Data Obyek 
Nama   : Griyo Kulo 
Alamat : Kalisamin, desa Nglebak, Tawangmangu 
Kabupaten Karanganyar, Provinsi Jawa Tengah 
No. Telepon  : (0271) 7007 413 
No. HP   : 0812 1543 603 
Tahun Berdiri  : 2004 
Pendiri   : Muh. Boy Rivai 
Penanggung Jawab : Wenny, A. Md 
2. Letak Geografis 
Kawasan wisata Griyo Kulo terletak di Lereng Gunung Lawu desa 
Nglebak Kecamatan Tawangmangu Kabupaten Karanganyar, Jawa tengah. 
Luas wilayah Griyo Kulo kurang lebih 15 ha (3 ha dari Griyo Kulo, 12 ha 
kerjasama dengan desa) di sepanjang Kali Samin, dengan ketinggian 875 
meter diatas permukaan laut. Berada 49 kilometer dari Solo yang berbatasan 









Gambar 3.1 Peta  Provinsi Jawa tengah 
 
Gambar 3.2 Peta  Kecamatan Tawangmangu 
3. Sejarah 
Griyo Kulo didirikan oleh Muh. Boy Rivai pada tahun 2004. Ia 
merupakan seorang produser yang berasal dari Yogyakarta. Setelah menjadi 
produser selama bertahun-tahun, ia pulang ke kota asalnya Yogyakarta dan 
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mendirikan pondok pesantren & pondok seni yang diberi nama “Pondok 
Gunung Sentur”. Ia merupakan seniman yang selalu merasa tidak puas 
dengan sesuatu yang sudah didapatkan, maka setelah itu ia juga mendirikan 
Bening Animasi, Griyo Kulo (2004), serta Serambi Merapi (2008). Griyo 
Kulo terletak di kaki lereng gunung lawu 49 kilometer dari Solo, 875 meter di 
atas permukaan laut. Tujuan awalnya ia hanya hunting untuk mencari lokasi 
film yang akan dia produksi. Kawasan ini dinilai masih menyimpan banyak 
tradisi yang masih menjunjung tinggi peradaban berikut aneka ragam resep 
kesehatan. Keramah-tamahan masyarakat dijadikan pola bagi pengembangan 
pembangunan daerah untuk mengangkat pendapatan langsung bagi 
penduduk. Dari situlah terbuka pikirannya untuk menjadikan tempat tersebut 
menjadi kawasan wisata alternatif. 
Pendirian Griyo Kulo sebenarnya dilatarbelakangi oleh rasa 
keprihatinan Boy Rivai terhadap anak-anak zaman sekarang yang tidak tahu 
proses akan terjadinya sesuatu yang dekat dengan mereka. Misalnya, mereka 
makan tapi tidak mengerti prosesnya sampai menjadi makanan. Padahal 
makanan tersebut berupa hewan dan tumbuh-tumbuhan yg berasal dari alam 
dan sudah mengalami proses. Jadi, anak-anak sekarang dinilai serba instan, 
tidak ingin tahu, dan merasa tidak perlu tahu akan sebuah proses. Lebih 
memperihatinkan lagi, orang tua membiarkan hal tersebut dan tidak ingin 
anaknya tahu. Padahal seharusnya anak-anak tersebut harus dibekali dengan 




Atas dasar keperihatinan tersebut, maka didirikanlah Griyo Kulo pada 
tahun 2004 oleh  Muhammad Boy Rivai yang didukung oleh Bupati 
Kabupaten Karanganyar, Dinas Pariwisata Kab. Karanganyar, Kepala Desa 
Kali samin, Deddy Mizwar (sutradara), WS Rendra, penyair (almarhum), 
Taufik Abdullah (penyair), serta Ahmad Adib (dosen) sebagai tempat untuk 
belajar tentang alam yang mendidik & mengajarkan pada anak-anak agar 
lebih mencintai & menghormati alam, terutama menghargai sebuah proses. 
Pada tahun 2010 Griyo Kulo mengalami perubahan kepemilikan, dari 
Muhammad Boy Rivai ke Paulus Mintarga dengan produk dan jasa yang 
sama. 
4. Tujuan Berdiri 
Tujuan awal didirikannya Griyo Kulo adalah untuk memberi 
pengetahuan kepada anak-anak akan proses terjadinya penanaman (tumbuh-
tumbuhan) dan hewan sampai ke pengolahan hingga menjadi makanan serta 
memberi pelayanan/ jasa kuliner yang berasal dari  bahan-bahan organik 
dengan cara pengolahan dan penyajian yang tradisional. Di samping itu Griyo 
Kulo juga ikut mensejahterakan masyarakat desa disana, karena menyerap 
tenaga kerja masyarakat desa sana seperti tukang masak, tukang kebun, 
tukang bersih-bersih, penjaga, dll. Selain itu sumber daya alam/ bahan 
bangunan juga berasal dari desa sekitarnya seperti bambu, batu, pasir, juga 
bahan pangan seperti beras, sayur, dan aneka makanan dan minuman lainnya 
yang banyak mengerahkan sumber daya manusia dari desa sekitar. 
Pendapatan masyarakat juga ikut meningkat dari hasil sewa lahan milik 
warga dan distribusi hasil bumi (tumbuhan & hewan).  
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5. Visi & Misi 
a. Visi 
Sebuah upaya pembelajaran anak tentang alam mulai dari proses 
penanaman sampai penyajian yang akan memberikan pemahaman 
terhadap anak untuk mengenal, memahami dan mencintai alam. 
b. Misi 
1) Mewujudkan Griyo Kulo sebagai salah satu tujuan wisata agro, wisata 
edukasi, serta wisata kuliner 
2) Melestarikan sumber daya alam desa Nglebak 
3) Meningkatkan pendapatan masyarakat serta pemberdayaan 
masyarakat sekitar lokasi Griyo Kulo 
4) Memajukan pariwisata Karanganyar 
6. Produk & Jasa yang ditawarkan 
a. Tempat pembelajaran berupa sekolah alam 
Adapun daftar program-programnya adalah sbb : 
1) Fun Outbound 
Merupakan Outbound yang diperuntukkan khusus anak-anak (Play 
Group/ TK) dengan biaya @ Rp. 90. 000,’. Fasilitas yang akan 
didapat berupa kegiatan 4-6 jam di Griyo Kulo, membajak sawah, 
menangkap belut, panen hasil pertanian di sawah, makan siang 
pembelajaran/ bacaan/ tumpeng, dan dokumentasi audio visual. 
Adapun  target/ tujuan yang ingin dicapai dalam Fun Outbound ini 




2) Sekolah alam 
Merupakan Outbond yang diperuntukkan khusus anak-anak hingga 
remaja (SD/ SMP/ SMA) dengan biaya @ Rp. 125.000,’. Fasilitas 
yang akan didapat berupa kegiatan 6-10 jam di Griyo Kulo, tracking/ 
menyusuri sungai, panen hasil pertanian/ menanam di sawah, makan 
siang dari hasil panen/ memasak sendiri hasil panen, dan 
dokumentasi audio visual. Adapun  target/ tujuan yang ingin dicapai 
dalam sekolah alam ini adalah mengenalkan manfaat alam sebagai 
reverensi bagi kompetisi kehidupan. 
3) Tracking 
Merupakan kegiatan menyusuri sungai di Griyo kulo dan kampung 
air jumog dengan biaya @ Rp. 125.000,’. Fasilitas yang akan didapat 
berupa welcome drink, jajanan ndeso, makan siang, mencari “Harta 
Karun”, dan dokumentasi audio visual. 
4) Outbound & traditional games 
Merupakan kegiatan outbound dan traditional games 6-10 jam di 
Griyo Kulo dengan biaya @ Rp. 125.000,’. Fasilitas yang akan 
didapat berupa welcome drink dan jajanan ndeso, makan serba ikan, 
ayam kampung dan sayuran, tracking/ menyusuri sungai, mencari 
harta karun/ reward dari nilai tambah yang didapat, bermain 7-10 
traditional games (teklek kebersamaan, egrang, spider web, high 
rope, bebegig, rasi bintang, dll), membajak sawah/ menangkap belut/  
memancing ikan, dan dokumentasi audio visual. Adapun Target/ 
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tujuan dari kegiatan ini adalah memahami arti kebersamaan dan 
mensyukuri nikmat. 
5) Ngenger/ sekolah alam 
Merupakan kegiatan 24 jam di Griyo Kulo dengan biaya @ Rp. 
225.000,’. Fasilitas yang akan didapat berupa welcome drink dan 
jajanan ndeso, makan serba ikan, ayam kampung dan sayuran, 
tracking/ menyusuri sungai, mencari harta karun/ reward dari nilai 
tambah yang didapat, bermain 7-10 traditional games (teklek 
kebersamaan, egrang, spider web, high rope, bebegig, rasi bintang, 
dll), Api unggun/ aktualisasi diri 10 menit/ peserta, tidur di tenda/ 
rumah penduduk/ 10 peserta, dan dokumentasi audio visual. Adapun 
target yang ingin dicapai dalam kegiatan ini adalah Mengerti tentang 
budaya/ etika dan merasakan eksotisme di pedesaan. 
6) Bersahabat dengan alam 
Merupakan kegiatan 24 jam di alam terbuka di Griyo Kulo dengan 
biaya @ Rp. 350.000,’. Fasilitas yang akan di dapat berupa welcome 
drink dan jajanan ndeso, makan serba ikan, ayam kampung dan 
sayuran, tracking/ menyusuri sungai, mencari harta karun/ reward 
dari nilai tambah yang didapat, bermain 7-10 traditional games 
(teklek kebersamaan, egrang, spider web, high rope, bebegig, rasi 
bintang, dll), membajak sawah/ menangkap belut/ memancing ikan, 
api unggun dan aktualisasi diri, tidur di tenda/ rumah penduduk/ 10 
peserta, dan dokumentasi audio visual. Adapun target tujuan dari 
kegiatan ini adalah motivasi individual untuk menyadari potensi diri. 
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b. Tempat rekreasi berupa fasilitas alam dan homestay 
Adapun daftar program-programnya adalah sbb : 
1) Homestay Griyo Kulo 
Merupakan kegiatan menginap 24 jam di Griyo Kulo, untuk maksimal 
4 orang dengan biaya @ Rp. 750.000,’. Fasilitas yang akan di dapat 
berupa makan 2 kali dan mengenal lingkungan. 
2) Homestay “kampungku” 
Merupakan kegiatan menginap 24 jam di Griyo Kulo, untuk maksimal 
12 orang dengan biaya @ Rp. 2.000.000,’. Fasilitas yang akan di dapat 










Gambar 3.4 Griyo Kulo tahun 2009 
c. Tempat makan berupa warung sehat 
Semua bahan dasar berasal dari alam, berupa tumbuh-tumbuhan 
organik (tanpa pestisida). Misalnya, ketela pohon, ubi, jagung, buah naga, 
dll. Di Griyo Kulo terdapat budi daya pohon naga yang merupakan 
tanaman dari keluarga kaktus, bernama latin Hylocereus undatus, buahnya 
lxxix 
 
berwarna merah dan menjalar seperti naga. Buah naga banyak mengandung 
Lycopene, merupakan zat natural yang baik untuk mencegah penyakit 
kanker, penyakit sirosis hati dan berguna menurunkan dan menjaga 
kestabilan kadar kolesterol dan gula darah. Peneliti menyimpulkan buah 
naga mengandung serat, vitamin C dan B, juga antioxidant. Mengkonsumsi 
buah naga berkhasiat menumbuhkan sel-sel tubuh, dan sangat baik untuk 
mencegah penyakit usus, juga dapat menetralkan racun. Pengunjung yang 
datang bisa memanen buah naga apabila sedang musim dan buahnya sudah 
matang. 
Sedangkan hewan yang di jual antara lain wader, ikan nila, ikan 
mujair, belut, burung dara, ayam, kalkun/ angsa, kijang, dll. Semua bahan-
bahan berasal dari hasil bumi di kawasan tersebut sehingga terjaga 
kesegarannya. Selain itu, bahan-bahan yang masih segar tersebut diolah 
secara tradisional dengan cara dimasak menggunakan kayu bakar dan 




Gambar 3.5 Makanan di Griyo Kulo 
Adapun daftar program-programnya adalah sbb : 
1) Paket jajan 
Menikmati jajanan di Griyo Kulo dengan biaya @ Rp. 25.000,’ / orang 
atau Rp. 90.000,’ (6 orang). Fasilitas/menu yang akan di dapat berupa 
wedang sere/ secang/ jahe/ teh poci, jajanan ndeso, blanggreng 
sambal, lotisan/ brambang asem. 
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2) Paket kecil Rp. 45.000,’ /orang, Paket A Rp. 200.000,’ (2-4 orang), 
Paket B Rp. 300.000,’ (4-6 orang). Fasilitas/ menu yang akan di dapat 
berupa wedang sere/ secang/ jahe/ teh poci, snack ndeso, nasi putih, 
ayam tim/ serba ikan/ tengkleng, sambal tempe/ bawang/ brambang, 
sayur ndeso (sesuai jadwal : lodeh, oseng-oseng, sayur asem, dll), 
gudangan, trancam, tahu & tempe goreng, wader/ belut/ teri, karak 
ndeso, buah. 
3) Paket nikmat rasa 
Merupakan paket yang dikhususkan untuk arisan/ jamuan/ temu 
kangen dengan biaya @ Rp. 450.000,’ (4-6 orang). Fasilitas/ menu 
yang akan didapat berupa menu khusus menyesuaikan keinginan tamu, 
tumpengan/ makan bersama, minuman/ jajanan ndeso, tempat 
sepanjang sungai Kalisamin dan kawasan Griyo Kulo, pengetahuan 
untuk makanan yang siap disajikan, dipandu oleh fasilitator sekolah 
alam selama kegiatan, menanam pohon/ panen oleh-oleh, memetik 
sayuran dan memasak sesuai seleranya ke dapur tradisional. 
 
 
7. Peranan Penting 
a. Edukasi/ pendidikan 
Griyo Kulo memberikan pembelajaran tentang alam, baik tumbuh-
tumbuhan maupun hewan. Semua yang berkaitan dengan alam, terutama 
proses budi daya bibit tumbuh-tumbuhan (penanaman) sampai dengan 
pengolahan dan penyajian dapat di pelajari di Griyo Kulo. Hal ini 
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merupakan wahana alih pengetahuan dalam bidang pengolahan hasil 
bumi yang dapat membuat kita semakin mencintai dan melestarikan 
lingkungan. 
b. Pariwisata 
Keberadaan Griyo Kulo telah menambah daftar tujuan wisata di 
Tawangmangu, Kabupaten Karanganyar yang secara otomatis ikut 
memajukan pariwisata Karanganyar. Griyo Kulo dibuat untuk memenuhi 
wisata keluarga, terutama masyarakat Solo dan sekitarnya.  
c. Ekonomi 
Dampak langsung keberadaan Griyo Kulo dalam bidang ekonomi 
adalah meningkatkan pendapatan masyarakat desa nglebak, dari sistem 
sewa lahan & distribusi hasil bumi. Selain itu menyerap tenaga kerja/ 
sumber daya manusia masyarakat sekitar serta membuka kesempatan 
usaha bagi masyarakat disekitar lokasi Griyo Kulo dengan menyediakan 




8. Struktur Organisasi 
Suatu lembaga harus memiliki struktur organisasi yang jelas, karena 
lembaga tersebut memerlukan suatu bentuk kerjasama yang baik agar 
pekerjaan dalam pelaksanaan program dapat dikoordinasi dengan baik dan 
jelas, sehingga tidak ada bagian-bagian yang merasa paling penting dalam 
lxxxii 
 
pekerjaan tersebut. Secara lengkap susunan struktur organisasi Griyo Kulo 
dijelaskan sebagai berikut : 
No. Nama Jabatan 
1. Paulus Mintarga Direktur 
2. Ahmad Adib Social marketing manager 
3. Wenny Kartikasi Administrasi 
4. Suti Karyawan (Staf dapur) 
5. Waini Karyawan (Staf dapur) 
6. Tri Karyawan (Pramusaji) 
7. Sari Karyawan (Pramusaji) 
8. Paidin Karyawan (Tukang Kebun) 
 
Tabel 3.1 Struktur Organisasi Griyo Kulo 
9. Klien (Instansi yang telah bekerjasama dengan Griyo Kulo) 
Sekolah dan Perusahaan yang telah menggunakan fasilitas sekolah 
alam Griyo Kulo, antara lain : 
TK/ SD Budimulia II Dinas Pekerjaan Umum Surakarta 
Koran Tempo Pengadilan Negeri Surakarta 
BRI Sudirman Solo Darma Wanita Pemkot Surakarta 
INDONESIA Desain PT DADUNG PK JAMAN Klaten 
SD 16 Surakarta RS AL or RAMELAN Surabaya 
Stepni Semarang TK Djama’atul Ichwan Surakarta 
PDAM Surakarta TK INTAN PERMATA Kartasura 
Birul Walidayin Sragen RS PKU Aisyiyah Boyolali 
TK/ SD El yaumi Klaten TK/ Playgroup Anak Prima Yogyakarta 
TK Bhakti 6 Solo SD Islamiyah Warung  Boto Yogyakarta 
Top School SD Marsudirini Cor Yesu Semarang 
Adira Financc TK & Play group Bethany Salatiga 
TK Pranatami TK Santo Yoseph Pekalongan 
SD Kemasan SD Marsudirini Semarang 
GBIS Kalfari TK/ SD Al Azhar Syifa Budi Solo 
BII Solo Panti Asuhan Kartini 
PT. Roda Mas TK/ SD Ibnu Qosyim Solo 
Danar Hadi POLTEKKES Surakarta 
Batik Keris TK Kanisius Prambanan 
Bank Danamon Euter Prineur University 
GBIS Samaan SMP Baromius Purbolinggo 
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BCA Solo BRI Kanwil DIY dan Jateng 
TK Al Khoir Solo Oto Multi Arta DIY- Jateng 
SD Nur Hidayah Fak. Seni Rupa UNS 
RS. Dr.Oen Solo Universitas Ahmad Dahlan (UAD) Yogyakarta 
TK Putra Bangsa PT. Astra International Inc. Solo 
TK/ SD Marsudirini SD Kanisius II Keprabon Solo 
TK/ SD Al Firdaus SD Muhammadiyah Program khusus Solo 
Bank BTN Solo Sequis Life Insurance 
PT. Daanliris BUI anwil Semarang 
Kopma UII Yogya Yayasan Sangga Buana 
Toko Amalia Klaten COR YESU Semarang 
Semesta Finance SD Cemara II Surakarta 
 
Tabel 3.2 Klien  Griyo Kulo 
10. Promosi yang pernah dilakukan 
Pada awal didirikannya, Griyo Kulo melakukan berbagai macam 
promosi untuk menarik konsumen. Namun hal itu sekarang sudah tidak 
dilakukan lagi, promosi hanya dari mulut ke mulut. Adapun promosi yang 
pernah dilakukan Griyo Kulo, antara lain : 
a. Kerjasama dengan Yogya TV, disiarkan setiap hari minggu 
b. Kerjasama dengan beberapa instansi/ perusahaan seperti hotel, biro 
perjalanan wisata, dll 




Gambar 3.6 Brosur Griyo Kulo 
d. Menerbitkan tabloid “Griyo Kulo” tahun 2006 yang isinya seputar  Griyo 
Kulo & tentang proses pernghijauan (budi daya). Tabloid ini dititpkan di 










Gambar 3.7 Cover Cerpen Griyo Kulo 
f. Mengadakan event-event/ lomba 
g. Kerjasama dengan outbound-outbound di Solo 
 
B. Kompetitor 
1. Kampoeng Djowo Sekatul 
Sekatul adalah suatu wisata agro yang bernuansa pedesaan jawa. 
Terletak di kaki gunung Ungaran, yang berhawa sejuk, tepatnya di dukuh 
Sekatul, desa Margosari, Kec. Limbangan Kabupaten Kendal. Menempati area 
seluas +- 13 Ha di perbukitan Medini yang terdiri atas hamparan perbukitan 
yang penuh pesona, persawahan, perkebunan, strawberry dan kolam 
pemancingan. Juga budi daya tanaman obat-obatan, buah-buahan, tanaman 
hias dan beberapa hewan ternak. Selain itu dilengkapi pula tempat singgah 
berupa joglo singgah dan joglo pandang yang ber arsitektur Jawa kuno dan 
sudah berumur ratusan tahun. 
a. Sejarah 
Pencarian, perburuan, pengamatan dan penelitian dilakukan sejak 
1997, dan pada tahun 1998 ditemukan lahan ini yang bernama SEKATUL. 
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Tanah Sekatul / Bumi Sekatul ini dinamakan Tanah Sabuk Banyu / Tanah 
Pusaka. Tanah Sekatul dinamakan Tanah "Sabuk Banyu" / "Tanah 
Kendit", karena secara alamiah dikelilingi aliran air, menurut kepercayaan 
orang jawa,dahulu tanah demikian disebut Tanah Pusaka. 
Dikala jaman Jepang , penduduk disini sangat menderita dan 
makanan sangat sulit, dengan segala keterbatasannya penduduk harus 
menyambung hidup dengan memakan apa saja yang dapat dimakan, 
termasuk makanan sejenis "Katul". Untuk mengenang penderitaan tersebut 
dan mengingatkan anak cucu kelak supaya ingat sejarah maka tanah ini 
dinamakan "Sekatul". Sekatul juga dapat diartikan sari-sarinya padi, 
karena padi yang telah ditumbuk, segala gizi dan vitaminnya terkandung 
disini. 
Pada sabtu pahing tahun 2005 mulai dibuka untuk umum dan diberi 
nama Wisata Kampung Jowo "SEKATUL" sudah tentu terjadi 
perkembangan dan dinamika dari konsep Kasempurnan Djawa untuk 
pribadi menjadi untuk kepentingan umum. Berbahan dasar alam, kayu, 
bata, batu, bambu, dan lain-lain; ini bentuk lain dari pencarian identitas 
dan jati diri. Dengan banyak kekurangan disana-sini karena berusia dini 
dan perubahan setting, diharapkan para pengunjung dan masyarakat 
memahaminya. 
Tempat ini diharapkan menjadi tempat wisata yang bermanfaat, 
tidak sekedar makan, minum, wisata pada umumnya namun juga 
menambah wawasan tentang jenis-jenis rumah Jawa, Katuranggan hewan, 
Pethungan Dina dan lain-lain, selain itu juga dapat mengakrabkan 
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hubungan keluarga yang kurang harmonis antara orang tua dan anak, 
silaturahmi, kegiatan merukunkan tetangga (arisan), pertemuan-pertemuan, 
seminar, rapat, reuni, ulang tahun, pesta nikah, dan lain-lain. 
Persawahan yang permai, kehidupan desa dan petani yang 
sederhana dan bersahaja, jauh dari kesan kemrungsung atau gelisah, 
sungguh pelajaran yang berharga. Gemerciknya air dan anggunnya aliran 
sungai sungguh menentramkan. Udara yang sejuk dan pohon-pohon yang 
hijau bebas dari polusi. Semua menawarkan gaya hidup baru (new lifestyle 
back to nature) yang sedang tren saat ini. Setiap bangunan diusahakan 
bermakna filosofis Jawa dan melalui prosesi panjang dan melelahkan 
sebagai kesinambungan pembangunan dan tercapainya tujuan terbentuknya 
Kampung Jawa. ( Sekatul, Desember 2007 ). 
b. Produk/ Jasa 
1) Penginapan 
Kampoeng Djowo Sekatul menyediakan Jasa penginapan dengan 
model penginapan keluarga dan rombongan dengan berbagai fasilitas 
yang menarik. Tarif Penginapan mulai dari Rp. 50.000,00 s/d Rp. 
400.000,00. Dengan berbagai fasilitas yang memadai, ditawarkan 
konsep yang berbeda dari biasanya, menginap sekaligus outbound 




Gambar 3.8 Joglo tempat menginap 
2) Wisata Outbound 
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Wisata Outbound merupakan progam menarik yang di tangani oleh 
instruktur yang terlatih dan berpengalaman, dalam progam ini dapat 
diikuti berbagai kelompok yaitu: anak- anak, remaja, dewasa. Kegiatan 
ini bertujuan untuk membentuk pribadi yang ulet, kreatif, kooperatif, 
dan tidak mudah menyerah. 
a) Outbound Anak 
Untuk anak- anak akan diajak untuk kembali dengan alam dimana 
anak akan mengetahui betapa indahnya alam dunia ini, riuhnya 
burung berkicau, sungai yang jernih yang belum terkena polusi. 
Anak sekarang hanya mementingkan pendidikan intelektual saja, 
jadi mereka tidak memperdulikan kelestarian alam. Untuk itu di 
Kampoeng Djowo Sekatul anak- anak sekolah diajarkan untuk 
Melestarikan alam dengan outbound terjun lansung ke alam agar 
mereka tahu betapa indahnya alam. Jadi anak-anak harus mampu 





Gambar 3.9 Outbound Anak 
b) Outbound Dewasa  
Progam outbound untuk dewasa seperti dari universitas, dan juga 
dari instansi. Biasanya konsep outbound untuk instansi yang paling 
di inginkan adalah outbound dengan paket game - game team 
building dan juga game highrope. Disini nanti akan di sesuaikan 
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dengan konsep suatu instansi yang ingin menambah pengetahuan 
SDM instansi tersebut yang juga akan mengajak para peserta untuk 
keluar dari batas - batas kemampuannya. Biarkan kita berimajinasi 






Gambar 3.10 Outbound Dewasa 
c) Outbound Keluarga 
Progam ini merupakan paket Outbound keluarga, dimana keluarga 
diajak untuk saling bekerjasama, berkomunikasi dalam permainan 
permainan yang seru dan interaktif. Keluarga yang 
keharmonisannya mulai surut karena kesibukan anda setiap saat, 
hingga perhatian anda ke keluarga sedikit berkurang, maka 
solusinya dengan memanjakan mereka dengan ber-outbound ria, 
dengan game- game yang seru, games dimana satu keluarga bisa 
ikut didalamnya, untuk memulihkan keharmonisan keluarga . Kita 
juga dapat sekaligus mengajak keluarga liburan ke Kampoeng 
Djowo Sekatul yang terletak di dukuh Sekatul Desa Margosari, 
Kec. Limbangan Kabupaten Kendal. Kampoeng Djowo Sekatul 
dengan fasilitas Penginapan Keluarga, Rombongan, Wisata 
Edukasi dan Outbound, Kolam Renang, dan juga HotSpot. 
c. Fasilitas yang ditawarkan 
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1) Penginapan Keluarga/Rombongan 
2) Wisata Outbound & Edukasi 
3) Pemancingan & Pondok Lesehan 
4) Pesta Bakaran & Pesta Kebun ( Buah, Sayuran, dll ) 
5) Arisan, Ulang Tahun, Pesta Pernikahan 
6) Seminar, Rapat, Diklat/Latsar 
7) Play Ground & Camping Ground 
8) Tanaman Hias & Kebun Buah, 
9) Selamatan & Ruwatan 
10) Kolam Renang  
11) Surau 
12) Paturasan/Kamar Mandi 
13) Hot Spot 
2. Rumah Makan Dewi Tirto Arum 
a. Sejarah 
Awal mulanya  kawasan yang terletak di Jl. Moch Khudlori Ngroto 
RT. 01/ RW. 01 No. 1 Deyangan metroyudan Kab. Magelang ini 
merupakan rumah/ kediaman milik ibu Dewi. Kawasan ini dibangun 
sekitar tahun 2000an sebagai tempat berkumpul rekan-rekan dan keluarga 
ibu Dewi. Sebagian orang yang datang ke tempat tersebut merasa senang 
berkunjung kesana. Ibu Dewi banyak mendapat masukan dari teman dan 
keluarga untuk mengembangkan kawasan tersebut menjadi tujuan wisata. 
Akhirnya ia menyadari bahwa kawasan tersebut sangat potensial dan 
memanfaatkan peluang tersebut. 
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Berbekal dengan keahliannya memasak, didirikanlah sebuah 
warung makan pada tahun 2006. Kawasan tersebut dikembangkan menjadi 
tempat wisata yang menarik dengan konsep alami. Terdapat saung-saung 
dan kolam ikan disekitar lokasi yang semakin menambah fasilitas bagi 
pengunjung.  Kita dapat menikmati pemandangan alam sambil menikmati 
hidangan yang tersedia. Usahanya terus berkembang walaupun hanya 
promosi dari mulut ke mulut. Kini, Dewi Tirto Arum juga menyediakan 
fasilitas outbound dan arung jeram untuk remaja dan dewasa. (Dewi Tirto 




Gambar 3.11 Lokasi Rumah Makan Dewi Tirto Arum 
b. Produk/ jasa 
1) Rumah Makan 
Tersedia berbagai-macam menu yang melayani pesanan minimal 25 
orang. Kawasan tersebut memang dikhususkan sebagai tempat 




Gambar 3.12 Rumah Makan Dewi Tirto Arum 
a) Buffet Menu 
(1) Dinner/ Lunch 
(a) Paket @ Rp. 15.000 nett 
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1. Paket A : Nasi putih, sop sayuran, ayam goreng, sambal, 
lalapan, sambal goreng kentang, buah, teh (panas/ 
dingin), air putih, 1 makanan kecil, 1 kletikan. 
2. Paket B : Nasi putih, sop jagung, ayam bumbu Bali, cah 
sawi/ cap jae, kerupuk, buah, teh (panas/ dingin), air 
putih, 1 makanan kecil, 1 kletikan. 
(b) Paket @ Rp. 20.000 nett 
1. Paket A : Nasi putih, sayur asem, ikan mas goreng, 
sambel, lalapan, cah jamur, tempe mendoan, 1 snack 
manis/ asin, 1 kletikan, buah, teh manis/ es, air putih. 
2. Paket B : Nasi putih, nila bakar, sayur lodeh, tahu 
bacem, bakmi goreng, acar, kerupuk, buah, teh manis/ 
es, air putih. 
(c) Paket @ Rp. 25.000 nett 
1. Paket A : Nasi putih, gurami bakar/ goreng/ asem manis, 
sop ayam, tumis kangkung, lalapan + sambal, sosis cabe 
ijo tahu putih, kerupuk, teh manis/ es, air putih, 1 snack 
manis/ asin, 1 kletikan. 
2. Paket B : Nasi putih, gurami bakar/ goreng/ asem manis, 
sop rolade, cah brokoli, tahu/ tempe ayam bawang,  
kerupuk, buah, teh manis/ es, air putih, 1 snack manis/ 
asin, 1 kletikan. 
(d) Lunch Box @ Rp. 8.500,-/ box 
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1. Paket A : Nasi putih, ayam goreng, bakmi goreng, tumis 
buncis, kerupuk, buah, air mineral. 
2. Paket B : Nasi putih, semur telur, sambel goreng ati/ 
kentang, acar timun, kerupuk, buah, air mineral. 
(e) Lunch Box @ Rp. 12.500,-/ box 
1. Paket A : Nasi putih, ayam goreng, pindang telor, cap 
jay goreng, semor soon, buah, air mineral, kerupuk. 
2. Paket B : Nasi putih, rending daging, cah sawi + udang 
goreng, lalap timun, sambel, kerupuk, buah, air mineral. 
b) Snack 
(1) Snack Asin : Lemper ayam, pisang keju, sus rogout, sosis solo, 
risoles, tahu isi daging/ ayam, pipis gurih. 
(2) Snack Manis : Sus fla, lapis, carang gesing, klepon, aneka 
gethuk, sentelle, nagasari, cantik manis. 
c) Aneka Kletikan 
(1) Criping singkong 
(2) Balong kuwuk 
(3) Kacang telor 
(4) Kacang godog 
(5) Rengginan 
d) Aneka Jenang 
(1) Jenang candil 
(2) Jenang baning 
(3) Jenang kacang ijo 
xciii 
 
(4) Jenang mutiara 
(5) Jenang ubi 
e) Aneka Es 
(1) Es kelapa muda 
(2) Es campur 
(3) Es buah 
(4) Es dawet ayu 
2) Outbound 
Menyediakan fasilitas outbound di alam bebas dan arung jeram untuk 
remaja dan dewasa di tangani oleh instruktur yang terlatih dan 
berpengalaman. Kegiatan ini bertujuan untuk membentuk pribadi yang 
ulet, kreatif, kooperatif, dan tidak mudah menyerah. Arung jeram 
dilakukan di sungai kulon progo, dikhususkan untuk orang dewasa 







Gambar 3.13 Outbound di Sungai Progo 
c. Promosi yang pernah dilakukan 
Sejauh ini promosi yang pernah dilakukan rumah makan Dewi Tirto 
Arum masih terbilang minim, hanya brosur, x-banner dan promosi dari 
mulut ke mulut sehingga pengunjung yang datang sebagian besar adalah 












Gambar 3.16 Desain Brosur 
 
C. Analisa Riset 
Dari riset yang telah dilakukan pada bulan desember 2009 kepada 100 
pengunjung yang datang ke Griyo Kulo, dapat disimpulkan sebagai berikut : 
1. 56% responden tahu tentang Griyo Kulo dari teman 
2. 48% responden merasa tidak begitu sulit dalam mencari lokasi Griyo kulo 
3. 51% responden mengaku tujuan ke Griyo Kulo adalah untuk berwisata 
4. 21% responden sudah mengunjungi Griyo Kulo lebih dari 3x 
5. 61% responden pergi ke Griyo Kulo bersama saudara/ keluarga 
6. 77% responden tertarik ke Griyo Kulo karena pemandangan/ suasananya 
7. 47% responden mengaku produk & jasa Griyo Kulo sudah baik 
8. 39% responden mengaku pelayanan Griyo Kulo sudah baik 
9. 33% responden mengaku fasilitas Griyo Kulo sudah baik 
10. 76% responden berpendapat harga yang ditawarkan Griyo Kulo Sedang 
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11. 72% responden mengaku manfaat yang di dapat setelah ke Griyo Kulo adalah 
refreshing 
12. 86% responden akan mengajak/ membagi pengalamannya ketika berada di 
Griyo Kulo 
D. Analisis SWOT 
Analisis SWOT terutama dipergunakan untuk menilai dan menilai ulang 
(revaluasi) suatu hal yang telah ada dan telah diputuskan sebelumnya dengan 
tujuan meminimumkan risiko yang mungkin timbul. Langkahnya adalah dengan 
mengoptimalkan segi positif yang mendukung serta meminimalkan segi negatif 
yang berpotensi menghambat pelaksanaan keputusan perancangan yang telah 
diambil. (Jonathan Sarwono & Hary Lubis, 2007: 18). 
Langkah analisis yang dilakukan yaitu mengkaji hal atau gagasan yang 
akan dinilai dengan cara memilah dan menginventarisasi sebanyak mungkin segi 
kekuatan (strength), kelemahan (weakness), peluang (opportunity), dan ancaman 
(threat). 
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Strategi positioning sebagai dasar strategi pemasaran dikemukakan oleh 
Jack Trout dan Al Ries pada awal tahun 1970-an dan menjadi dasar yang populer 
dari pengembangan strategi kreatif. Gagasan umum positioning adalah 
menempatkan sebuah produk untuk mendapatkan posisi yang baik dalam benak 
konsumen. (M. Suyanto, 2006: 105) 
Positioning is an act of designing the company’s offering and image to 
occupy a distinctive place in the mind of the target market (Kotler & Keller 
(2006:288). Pemosisian (positioning) adalah upaya-upaya untuk “menancapkan” 
produk merek kita ke dalam benak konsumen di antara produk merek pesaing. 
Menurut Fandy Tjiptono, Gregorius Chandra, dan Dadi Adriana dalam 
bukunya “Pemasaran Strategik” istilah positioning mengandung makna sebagai 
“tindakan merancang penawaran dan citra perusahaan dalam rangka meraih 
tempat khusus dan unik dalam benak pasar sasaran sedemikian rupa sehingga 
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dipersepsikan lebih unggul dibandingkan para pesaing”. Perusahaan harus secara 
rutin memantau posisinya bilamana perlu melakukan repositioning agar 
perusahaan dapat mempertahankan persepsi unik dan superior di benak 
konsumen. Umumnya, strategi positioning yang dapat dipilih setiap perusahaan 
meliputi : 
1. Attribute positioning 
Perusahaan memosisikan dirinya berdasarkan atribut atau fitur spesifik, 
misalnya ukuran, keamanan, komposisi bahan, pengalaman di bidang yang 
digeluti, dan seterusnya. 
 
2. Benefit positioning 
Produk diposisikan sebagai pemimpin dalam manfaat tertentu. 
3. Use or application positioning 
Produk diposisikan sebagai alternatif terbaik untuk situasi pemakaian atau 
aplikasi tertentu. 
4. User positioning 
Produk diposisikan sebagai pilihan terbaik untuk kelompok pemakai tertentu. 
5. Competitor positioning 
Klaim produk dihubungkan dengan posisi persaingan terhadap pesaing utama. 
6. Product category positioning 
Produk diposisikan sebagai pemimpin dalam kategori produk tertentu. 
7. Quality or price positioning 
Perusahaan berusaha menciptakan kesan/ citra berkualitas tinggi lewat harga 
premium atau sebaliknya menekankan harga murah sebagai indicktor nilai. 
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8. Parentage positioning 
Positioning didasarkan pada siapa produsennya dan produk-produk 
sebelumnya. 
9. Manufacturing process positioning 
Positioning menekankan kecanggihan, ketelitian, dan kesempurnaan proses 
manufaktur. 
10. Ingredient positioning 
Konsep positioning yang menekankan kualitas bahan, unsur dasar, atau 
komponen yang digunakan. 
 
11. Endorsement positioning 
Positioning menekankan dukungan dari pakar atau selebriti. 
12. Proenvironment positioning 
Konsep ini berusaha menggambarkan perusahaan sebagai good citizen. 
13. Country positioning (geographic area positioning) 
Positioning menekankan citra positif negara atau kawasan asal berkaitan 
dengan produk bersangkutan. 
Pada perancangan strategi kreatif re-branding Griyo Kulo ini dibuat 
strategi positioning untuk pangsa sasarannya adalah benefit positioning (sekolah 
alam memiliki manfaat bagi kita untuk lebih mencintai lingkungan), ingredient 
positioning (bahan-bahan makanan yang di gunakan di Griyo Kulo berasal dari 
bahan-bahan organik sehingga baik untuk kesehatan), dan country positioning 
(Griyo Kulo merupakan tempat wisata yang memadukan wisata agro dengan 
wisata pendidikan serta budaya tanpa mengesampingkan nilai alamiah dan unsur 
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tradisional). Strategi positioning ini diharapkan dapat menciptakan image/ citra 
baru tentang Griyo Kulo yang lebih baik dan mampu mengikat loyalitas 
konsumen/ pelanggan Griyo Kulo. 
Citra sebuah merek adalah seperangkat asosiasi unik yang ingin diciptakan 
atau dipelihara para pemegang merek. Asosiasi- asosiasi tersebut menyatakan apa 
sesungguhnya merek dan apa yang dijanjikannya kepada pelanggan. 
Menurut Kotler & Keller (2006:268), citra sebuah merek ( brand image) “is 
the perception and beliefs held by consumers, as reflected in associations held in 
consumer memory”. Citra merek merupakan bagian dari merek yang dapat 
dikenali namun tidak dapat diucapkan, seperti lambang, desain huruf atau warna 
khusus, atau persepsi pelanggan atas sebuah produk atau jasa yang diwakili oleh 
mereknya. 
F. Unique Selling Proposition 
Strategi Unique Selling Proposition dikembangkan oleh Rosser Reeves. 
Strategi ini berorientasi pada keunggulan atau kelebihan produk yang tidak 
dimiliki oleh produk saingannya. Kelebihan tersebut juga merupakan sesuatu yang 
dicari atau dijadikan alasan bagi konsumen untuk menggunakan suatu produk. 
Produk dibedakan oleh karakter spesifik yang menjadikan merek tersebut unik. 
(M. Suyanto, 2006: 92). 
Hal yang menjadi USP pada sekolah alam Griyo Kulo adalah lokasinya 
masih alami dan dinilai menyimpan banyak tradisi. Produk dan jasa yang 
ditawarkan bersifat tradisional dan ada unsur mendidik (memberikan 
pembelajaran/ pemahaman tentang alam). Selain itu makanan yang dijual berasal 
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dari bahan-bahan organik dengan cara pengolahan dan penyajian yang tradisional 










A. Metode Perancangan 
Dalam manajemen brand atau perumusan strategi branding, banyak orang 
yang memberikan penekanan pada aspek eksternal dari strategi branding. Akan 
tetapi, ada hal mendasar yang akan membentuk rasa percaya dan kesetiaan 
konsumen terhadap suatu brand, yaitu jika pengalamn konsumen berinteraksi dan 
mengkonsumsi sebuah brand adalah pengalaman yang memuaskan. Oleh karena 
itu, ada dimensi internal dari brand yang perlu mendapatkan perhatian penuh 
dalam penciptaan brand equity. Penciptaan brand maupun re-branding perlu 
memahami bahwa yang menjadi konsumen pertama dari brand adalah pihak 
internal, dan baru kemudian adalah pihak eksternal. 
Proses internal branding dapat dimulai dengan pembentukan brand 
identity. Kontruksi identitas brand harus kokoh secara internal terlebih dahulu 
sebelum bisa dikomunikasikan ke pihak eksternal. Dalam perancangan strategi 
kreatif re-branding Griyo Kulo diperlukan adanya visual identity melalui media 
komunikasi visual. Visual identity pada konsep re-branding Griyo Kulo adalah 
tahap ketika brand dibuatkan semacam identitas khusus agar lebih dikenal oleh 
target market. Visual identity yang dibuat dapat diterapkan pada berbagai media 
komunikasi visual untuk memperkuat brand agar dapat membedakannya dengan 
competitor. Selain itu diperlukan perencanaan strategi kreatif untuk mengubah 
image/ menciptakan citra baru tentang Griyo Kulo yang lebih baik sehingga dapat 
menempati tempat khusus di benak konsumen dan akhirnya dapat mengikat 
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loyalitas konsumen/ pelanggan yang sudah ada sekaligus “kerelaan” konsumen 
untuk membayar harga premium untuk brand tersebut. 
Strategi re-branding diawali dengan mencari problem komunikasi 
(problem informasi & problem keyakinan) yang menjadi permasalahan Griyo 
Kulo, Setelah itu melakukan identifikasi pada pasar yang ingin kita bidik atau 
dengan kata lain melakukan segmentasi pasar dan pembidikan pasar Griyo Kulo. 
Segmentasi pasar yang dipilih sangat menentukan gaya desain yang akan dibuat 
serta media apa saja yang tepat karena segmentasi pasar adalah inti dari strategi 
re-branding. Dengan ini maka dapat merumuskan tahap untuk mengembangkan 
strategi yang paling efektif, desain dapat disajikan dalam gaya dan karakteristik 
dari konsumen yang akan dituju. 
Setelah mengetahui segmentasi pasar yang dituju, hal yang harus 
dilakukan adalah pengumpulan data selengkap mungkin baik dari Griyo Kulo 
maupun competitor. Setelah itu dilakukan pengambilan strategi positioning serta 
penentuan Unique Selling Proposition (USP) yang merupakan brand essence. 
Brand essence kemudian didekonstruksikan menjadi empat elemen pembentuk 
brand essence tersebut, yaitu fungsi/ manfaat, citra/ kepribadian, diferensiasi 
produk dalam persepsi konsumen, dan sumber otoritas/ kepercayaan konsumen 
atas produk tersebut. Selanjutnya akan dibangun brand association yaitu suatu 
brand akan dibangun menjadi experiential brand. Asumsi bahwa diatas kebutuhan 
(needs) konsumen memiliki keinginan (wants) dan hasrat (desires) mendasari 
experiential branding. Sebuah experiential branding bisa meliputi produk fisik, 
tetapi lebih dibangun dengan unsur-unsur yang menyertai konsumsi (yaitu pada 
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aspek lingkungan dan pelayanan) sehingga menghasilkan pengalaman konsumsi 
yang lebih bermakana. 
Langkah selanjutnya dilakukan perancangan visual sesuai dengan target 
audiens serta menentukan anggaran yang harus dikeluarkan. 
Mengimplementasikan strategi pesan yang kreatif, juga menggunakan seluruh 
bentuk komunikasi dan seluruh “kontak” yang menghubungkan merek dengan 
target audience sebagai jalur penyampai pesan yang potensial. Istilah “kontak” 
dipakai untuk menerangkan segala jenis media penyampai pesan yang dapat 
menyampaikan merek yang dikomunikasikan melalui cara yang mendukung. 
Setelah rancangan disetujui, tahap berikutnya adalah proses produksi material 
yang digunakan untuk berkomunikasi dilanjutkan dengan eksekusi ke media 
placement yang telah dipilih. Hal terakhir yang harus dilakukan adalah evaluasi 
hasil dari re-branding yang dilakukan. 
B. Konsep Kreatif 
Perancangan material yang akan dilakukan lebih mengarah ke corak/ 
komponen visual tradisional dan alami karena disesuaikan dengan kondisi lokasi 
yang berupa pedesaan dengan suasana yang masih asri dan bernuansa tradisional. 
Menonjolkan kesan etnik namun tetap simple dari segi desainnya. Hal ini tak 
lepas dari target market dan target audiens yang menjadi sasaran karena 
perancangan yang tepat akan menentukan keberhasilan konsep yang dibuat. 
Target audience pada konsep ini adalah pelanggan Griyo Kulo yang rata- 
rata kalangan menengah ke atas dengan gaya hidup modern yang merindukan 
tempat yang memiliki keindahan alam yang masih asli sehingga perancangan yang 
dibuat akan lebih menonjolkan unsur tradisional yang dimiliki Griyo Kulo serta 
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elemen pendukung disekitarnya. Griyo Kulo menonjolkan citra produk yang 
berkualitas, pelayanan serta lingkungan/ pemandangan yang indah dan berusaha 
untuk tidak bersaing dalam aspek harga. Segmentasi pasar yang akan dibidik ialah 
orang dengan rata-rata usia 36 tahun keatas yang sukses (mapan), berdedikasi 
pada pekerjaan, yang meraih kepuasan terutama karena pekerjaan dan keluarga 
mereka serta merefleksikan tingkat kesuksesan mereka pada lingkungan mereka. 
Pembentukan citra Griyo Kulo yang eksklusif serta menghasilkan 
pengalaman konsumsi yang lebih bermakna membedakannya dengan tempat 
wisata lainnya. Konsumen menikmati produk, lingkungan, dan pelayanan yang 
digabung untuk menghasilkan pengalaman multi-sensori. Strategi periklanan yang 
akan digunakan ialah strategi proposisi penjualan unik (Unique Selling 
Proposition- USP), menyatakan keunggulan produknya berdasarkan atribut 
produk yang unik, yang memberikan suatu manfaat yang nyata bagi konsumen. 
Griyo Kulo tidak hanya menjadi alternative tujuan wisata yang dapat 
menyegarkan pikiran (refreshing) tetapi juga memberikan pembelajaran tentang 
alam (sebuah proses) serta pengalaman holistic yang menyentuh ranah kognitif, 
afektif dan spiritual konsumen di seputar produk. 
Selain itu produk/ makanan yang ditawarkan di Griyo Kulo berasal dari 
bahan-bahan alami dan ramah lingkungan sehingga baik untuk kesehatan. 
Pembelajaran tentang alam sangat penting dan harus dimulai sejak dini, jadi peran 
orang tua dan tenaga pendidik sangat penting dalam mengajarkan sebuah proses 
kepada anak. Hal tersebut tidak cukup dengan teori saja, tetapi juga kegiatan 
langsung di lapangan (ekskul). Griyo Kulo adalah tempat wisata yang dapat 
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memenuhi kebutuhan tersebut. Griyo Kulo juga akan diposisikan sebagai tempat 
wisata yang memadukan wisata agro dengan wisata pendidikan serta budaya tanpa 
mengesampingkan nilai alamiah dan unsur tradisional. 
C. Standar Visual 
1. Logo 
Logo atau tanda gambar (picture mark) merupakan identitas yang 
dipergunakan untuk menggambarkan citra dan karakter suatu lembaga atau 
perusahaan maupun organisasi. Logotype atau tanda kata (word mark) 
merupakan nama lembaga, perusahaan, atau produk yang tampil dalam bentuk 
tulisan yang khusus untuk menggambarkan ciri khas secara komersial. (Adi 
kusrianto, 2007: 232) 
Untuk dapat menampilkan citra dan kualitas dari Griyo Kulo, maka 
didesain bentuk logo baru sesuai dengan karakteristik yang ada pada Griyo 
Kulo. Logo harus bersifat unik, mudah dibaca, mudah diingat, serta dapat 
diaplikasikan ke berbagai media. Logo ini berasal dari bentuk font yang sudah 
dimodifikasi dengan ditambahkan sedikit ornamen berupa atap saung (joglo). 
Font yang digunakan untuk logo ini adalah Harrington yang 
menampilkan kesan etnik dan tradisional. Ornamen berupa siluet atap joglo 
menggambarkan rumah adat Jawa Tengah, dimana Griyo Kulo masih 
mempertahankan nilai-nilai tradisi tersebut. Atap merupakan bagian dari 
sebuah rumah yang merupakan wujud simbolik dari arti nama Griyo Kulo itu 
sendiri, Griyo Kulo merupakan bahasa jawa yang artinya rumah saya. Siluet 
menggunakan garis- garis lengkung yang memberi kesan lemah lembut 
dengan maksud memberikan kenyamanan pengunjung saat berkunjung, baik 
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dari tempat maupun pelayanannya. Singkatnya Griyo Kulo merupakan wadah 
untuk belajar tentang alam dan unsur- unsur yang ada didalamnya serta 
menikmati makanan berbahan organik sambil menikmati eksotisme alam desa. 
Logo menggunakan dua warna saja supaya logo mudah melekat dalam 
benak konsumen/ mudah dikenali dengan cepat. Warna yang digunakan pada 
logo ini adalah hijau dan merah tua. Warna hijau dipilih karena memberi kesan 
alami serta pandangan yang enak. Warna merah tua dipilih karena dinilai 
bertenaga, mampu menimbulkan kekuatan dan kehangatan. Dari warna yang 
digunakan dapat diartikan bahwa Griyo Kulo memiliki karakter alami. Logo 
diharapkan nantinya mampu mengkomunikasikan secara luas tentang produk, 

























Ilustrasi menurut definisinya adalah seni gambar yang dimanfaatkan 
untuk memberi penjelasan atas suatu maksud atau tujuan secara visual. (Adi 
kusrianto, 2007: 140).  
Pada perancangan ini menggunakan ilustrasi pendukung berupa 
gambar yang menarik target untuk berkunjung. Ilustrasi berupa siluet daun 
pisang yang menggambarkan unsur alami. Griyo Kulo menggunakan daun 
pisang sebagai wadah makanan. Daun pisang fleksibel, tahan air serta aman 
dan ramah lingkungan. 
3. Warna 
Warna merupakan pelengkap gambar serta mewakili suasana kejiwaan 
pelukisnya dalam berkomunikasi. Warna juga merupakan unsur yang sangat 
tajam untuk menyentuh kepekaan penglihatan sehingga mampu merangsang 
munculnya rasa haru, sedih, gembira, mood atau semangat, dll. (Adi kusrianto, 
2007: 46) 
Pemilihan warna yang tepat akan membuat material terlihat lebih 
menarik. Warna yang akan digunakan pada perancangan ini adalah nuansa 
coklat dan hijau yang merupakan symbol alam dan memberikan kesan alami-
tradisional. Warna- warna tersebut antara lain : 
   M: 60, Y: 60, K: 40 
   M: 20, Y: 60, K: 20  
   C: 5, M: 7, Y: 32, K: 10 
  M: 100, Y: 100, K: 30 
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  C: 100, Y: 100 
4. Tipografi 
Tipografi merupakan faktor yang penting dalam desain iklan. Dalam 
sebuah desain iklan tipografi berperan sebagai pesan dan pembawa pesan. 
Tipografi atau jenis huruf yang digunakan disesuaikan dengan konsep dunia 
pariwisata yang berkesan luwes, ringan, dinamis, namun tetap sesuai dengan 
konsep perancangan. 
a. Nama tipografi : 
Arial Black 
Bentuk visual : 
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ii Jj 
Kk Ll Mm Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt 
Uu Vv Ww Xx Yy Zz 
Alasan memilih tipografi : 
Memiliki tingkat keterbacaan yang tinggi. 
b. Nama tipografi : 
Comic Sans MS 
Bentuk visual : 
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ii Jj 
Kk Ll Mm Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt 
Uu Vv Ww Xx Yy Zz 
Alasan memilih tipografi : 
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Terkesan tulisan tangan yang santai dan luwes, sesuai dengan karakter 
produk serta mudah dibaca. 
c. Nama Tipografi 
Deloise 
Bentuk visual : 
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ii Jj 
Kk Ll Mm Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt 
Uu Vv Ww Xx Yy Zz 
Alasan memilih tipografi : 
Merupakan jenis dekoratif yang mengesankan sisi tradisional. 
5. Layout 
Menyusun layout harus memperhatikan karakter produk, media dan 
sasarannya. Salah satu unsur dari layout adalah visualisasi. Visualisasi 
diharapkan mampu membangun dan menciptakan keterikatan emosi dengan 
target sasaran sehingga mampu menciptakan komunikasi yang baik. Jenis 
layout yang akan digunakan pada perancangan ini adalah : 
a. Axial 
Berdasarkan 1 Sumbu, berani menampakkan bidang kosong (sedikit mirip 










Biasanya menampakkan sejumlah foto dgn berbagai ukuran (perhatikan 





c. Grid/ Sistem Kolom 
Sistem Kolom (3 Kolom, 4 Kolom, atau lebih), mengatur Komposisi lay-






Sumber : Creativity  Visual Communication, Leonardo Widya  – 
Cybermedia 
College 
D. Pemilihan Media 
Media adalah segala sesuatu yang bisa kita gunakan sebagai alat 
menyampaikan informasi kepada khalayak luas. Pemilihan media harus tepat 
sasaran sehingga dapat menunjang keberhasilan re-branding tersebut. Media yang 
dipilih meliputi : 
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1. Media Luar Ruang (outdoor) 
a. Road sign 
Keberadaan penunjuk jalan sangat berguna bagi calon pengunjung yang 
belum pernah datang ke lokasi. 
b. Papan nama (name board) 
Merupakan elemen yang wajib dibuat karena keberadaannya sangat 
penting sebagai identitas lokasi. 
c. Signage/ sign board 
Berfungsi sebagai penunjuk arah atau memberi informasi (penanda suatu 
ruangan/ tempat). Media ini membantu pengunjung selama berada di 
lokasi. 
d. Welcome gate 
Dibuat sebagai penanda telah sampai pada lokasi yang dituju. 
2. Media Cetak 
a. Stationary 
1) Logo dan Graphic Standard Manual (GSM) 
Logo atau tanda gambar (picture mark) merupakan identitas yang 
dipergunakan untuk menggambarkan citra dan karakter suatu lembaga 
atau perusahaan maupun organisasi. Logotype atau tanda kata (word 
mark) merupakan nama lembaga, perusahaan, atau produk yang tampil 
dalam bentuk tulisan yang khusus untuk menggambarkan ciri khas 
secara komersial. (Adi kusrianto, 2007: 232) 
2) Kop Surat (Letter Head) 
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Selain berfungsi sebagai elemen dalam surat menyurat juga efektif 
dalam mempromosikan sebuah perusahaan karena terdapat nama 
produk atau jasa, lengkap dengan alamat dan nomor telepon. 
3) Amplop standart 
Amplop sebagai pasangan kertas surat, tempat menaruh kertas surat 
yang akan dikirim kepihak lain untuk menyampaikan informasi. 
Amplop memberikan identitas tentang si pengirim surat, juga dapat 
mempromosikan sebuah perusahaan yang mengirim surat. 
4) Stoffmap 
Map adalah tempat meletakkan surat-surat atau dokumen penting 
dalam perusahaan. Selain itu juga dapat mempromosikan sebuah 
perusahaan karena terdapat nama produk atau jasa, lengkap dengan 
alamat dan nomor telepon. 
5) Kartu nama 
Kartu nama berisi tentang identitas pemilik, perusahaan beserta produk 
atau jasa, lengkap dengan alamat dan nomor telepon yang diberikan 
kepada target market dan target audience. Berguna untuk memberi 




Merupakan media cetak potongan-potongan kertas yang paling banyak dan 
sering digunakan oleh perusahaan untuk mempromosikan produknya 
karena sifatnya yang fleksibel, serta dapat di tempel dimana saja. 
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3. Media Lini Bawah 
a. Perlengkapan resto alam 
1) Piring 
Merupakan peralatan makan pokok yang digunakan sehingga akan 
digunakan oleh siapa saja yang berkunjung. Oleh karena itu diperlukan 
keseragaman untuk satu identitas. 
2) Mangkuk 
Selain piring, mangkok merupakan elemen penting dalam penyajian 
produk yang ditawarkan, yang juga merupakan ciri khas tersendiri. 
Selain itu sebagai keselarasan dengan peralatan makan yang lain. 
3) Teko air/ wadah air 
Sebagai wadah minuman yang hendak disajikan. Di desain yang 
menarik agar membangkitkan selera konsumen yang hendak minum. 
4) Cangkir 
Cangkir digunakan oleh setiap pengunjung warung untuk minum, satu 
set dengan teko air sehingga perlu adanya satu identitas. 
5) Mug 
Digunakan oleh setiap pengunjung warung untuk minum, selain itu 
sebagai keselarasan dengan peralatan makan yang lain. 
 
6) Asbak 
Merokok di tempat umum memang tidak dianjurkan, namun bagi 
sebagian orang yang sudah terbiasa akan sulit untuk berhenti. Rokok 
menimbulkan sampah berupa putung rokok. Oleh karena itu perlu 
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adanya asbak untuk menampung sampah-sampah kecil yang dibawa 
pengunjung. 
7) Tempat tissu 
Dalam dunia kuliner tissu makan merupakan peralatan pendamping 
makan yang keberadaannya cukup penting. 
8) Tempat sendok 
Sebagai wadah sendok, persediaan bagi pengunjung yang ingin makan 
menggunakan sendok. 
9) Nomor meja 
Keberadaan nomor meja sangat penting agar tidak keliru dalam 
mengantar pesanan dari pengunjung. 
10) Daftar menu 
Memuat menu-menu yang tersedia di tempat penjualan. Keberadaannya 
sangat penting karena dapat membantu perusahaan dalam 
memperkenalkan menu yang tersedia juga membantu konsumen dalam 
menentukan pilihan menu yang akan dipesan. 
11) Daftar program kegiatan 
Memuat program-program kegiatan yang tersedia di sekolah alam 
Griyo Kulo. Keberadaannya sangat penting karena dapat membantu 
perusahaan dalam memperkenalkan jasa serta fasilitas yang tersedia 




Nota adalah hal penting bagi penjual produk maupun jasa. Selain 
sebagai bukti pembayaran, nota juga dapat sekaligus untuk mencatat 
pesanan dari konsumen sehingga tidak perlu dua kali kerja. 
13) Kentongan 
Kentongan berfungsi untuk memudahkan pengunjung ketika hendak 
memanggil karyawan/ memerlukan bantuan. 
14) Alat masak 
Alat masak digunakan oleh pengunjung yang ingin belajar mengolah 
bahan makanan yang baru mereka ambil/ petik sendiri dari alam 
sehingga perlu adanya satu identitas. 
15) Celemek 
Celemek digunakan oleh juru masak Griyo Kulo atau pengunjung 
ketika memasak sehingga perlu adanya satu identitas. 
16) Seragam pegawai 
Pegawai /karyawan di haruskan mengenakan pakaian seragam yang 
telah di tentukan agar terlihat rapi dan menunjang keseluruhan 
penampilan. Seragam yang akan di buat berupa polo t-shirt dari bahan 




b. Perlengkapan Homestay 
1) Jam dinding 
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Jam dinding mempunyai fungsi yang penting sebagai penunjuk waktu. 
Merupakan Pajangan yang populer dan permanent karena setiap kali 
seseorang melihat jam, maka dalam waktu bersamaan akan terbaca 
pula nama si pemasang iklan. 
2) Sandal 
Sandal digunakan oleh mereka yang menginap di Griyo Kulo 
sehingga perlu adanya satu identitas. 
3) Sarung bantal guling 
Bantal dan guling disediakan sebagai fasilitas tambahan bagi mereka 
yang terbiasa tidur menggunakan bantal dan guling. Sarung bantal dan 
guling dibuat untuk memenuhi kebutuhan tersebut.  
4) Pictogram 
Pictogram merupakan symbol atau lambang yang merepresentasikan 
sebuah konsep atau tempat melalui gambar/ ilustrasi. Pictogram 
dibuat untuk memberi informasi kepada pengunjung tentang suatu 
konsep, tempat/ ruangan di Griyo Kulo. 
5) Tempat Kartu nama 
Sebagai wadah untuk meletakkan kartu nama agar terlihat rapi. 
Disediakan bagi pengunjung yang membutuhkan kartu nama. 
 
 
E. Media Placement 
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Penempatan media promosi adalah faktor yang sangat penting untuk 
keberhasilan suatu kegiatan promosi. Pada perancangan promosi ini, media 
placement yang dipilih adalah : 
1. Media Luar Ruang (outdoor) 
a. Road sign 
Media ini akan ditempatkan di beberapa titik sepanjang jalan yang menuju 
ke lokasi Griyo Kulo (Tawangmangu, Kab. Karanganyar). 
b. Papan nama/ name board 
Papan nama ditempatkan didepan lokasi Griyo Kulo sebagai identitas 
tempat. 
c. Penanda (signage) 
Ditempatkan di area Griyo Kulo sebagai penunjuk arah atau memberi 
informasi (penanda suatu ruangan/ tempat). 
d. Welcome gate 
Welcome gate ditempatkan didepan (pinggir jalan) pada pintu masuk Desa 
Nglebak, sebelum masuk ke area Griyo kulo. 
2. Media Cetak 
a. Stationary kit (Logo, kop surat, amplop standart, stoffmap,  kartu nama) 
Merupakan alat untuk surat menyurat dan mengirim proposal. Penempatan 
media pada kantor objek wisata dan kantor-kantor ataupun lembaga yang 






Diberikan secara gratis pada pengunjung untuk ditempel pada mobil yang 
sedang parkir di lokasi. 
3. Media Lini Bawah 
a. Perlengkapan warung 
Ditempatkan di lokasi sebagai pelengkap warung sekaligus keseragaman 
identitas. 
b. Perlengkapan Homestay 
Ditempatkan di lokasi sebagai pelengkap dan fasilitas homestay yang 
dapat memberikan kenyamanan bagi pengunjung yang menginap. 
F. Prediksi Biaya 
Penetapan anggaran promosi dan periklanan untuk suatu merek atau 
produk diperlukan agar tujuan kegiatan promosi dan pemasaran yang diharapkan 
seperti laba, tingkat penjualan tertentu, atau pangsa pasar dapat tercapai. (Rhenald 
Kasali, 1995: 57). 
Kegiatan promosi membutuhkan biaya yang tidak sedikit mengingat 
banyaknya item yang harus di buat. Oleh sebab itu sebaiknya dipilih media yang 
tepat, efisien dan efektif agar tujuan kegiatan promosi dan pemasaran yang 
dilakukan dapat berhasil sesuai harapan. Berikut prediksi biaya yang diperlukan : 
No Jenis Media Ukuran Produksi Prediksi Biaya 




2. Papan nama 70 cm x 70 cm 1 buah Rp. 150.000 
3. Signage/ sign board 2,5 m x 0,75 m 1 buah Rp. 200.000 
4. Welcome gate 2 m x 3,8 m 1 buah Rp. 2.000.000 
5. Kop surat A4 500 lembar Rp. 300.000 
6. Amplop 11 cm x 23 cm 5 box Rp. 200.000 
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7. Stoffmap 23 cm x 33 cm 500 buah Rp. 1.000.000 
8 Kartu nama 5,5 cm x 9 cm 4 box Rp. 140.000 
9. Sticker 12 cm x 12 cm 500 buah Rp. 1.000.000 
10. Piring Diameter 30 cm 100 buah Rp. 500.000 
11. Mangkok Diameter 12 cm 100 buah Rp. 400.000 
12. Teko Air 14 cm x 20 cm 15 buah Rp. 150.000 
13. Cangkir Diameter 7 cm 100 buah Rp. 400.000 
14. Mug Diameter 9 cm 100 buah Rp. 500.000 
15. Asbak Diameter 10 cm 15 buah Rp. 60.000 
16. Tempat tissu 6 cm x 10 cm 15 buah Rp. 150.000 
17. Tempat sendok 15 cm x 8 cm 15 buah Rp. 300.000 
18. Nomor meja 8 cm x 10 cm 15 buah Rp. 150.000 
19. Daftar menu A4 5 buah Rp. 30.000 
20. Daftar program 
kegiatan 
A3 5 buah Rp. 70.000 
21. Nota A6 2 rim Rp. 200.000 
22. Kentongan 30 cm x 10 cm 15 buah Rp. 300.000 
23. Alat masak variatif 10 buah Rp. 50.000 
24. Celemek All size 5 buah Rp. 100.000 
25. Seragam All size 10 buah Rp. 500.000 
26. Jam dinding 24 cm x 24 cm 10 buah Rp. 300.000 
27. Sandal All size 100 buah Rp. 1.000.000 
28. Sarung bantal dan  
guling 
All size 10 buah Rp. 400.000 
29. Pictogram 20 cm x 20 cm 6 buah Rp. 90.000 
30. Tempat kartu nama 8 cm x 10 cm 1 buah Rp. 20.000 
Tabel 4.1 Prediksi biaya            Total :      Rp. 12.160.000 
 
Sumber : 
1. Dona, advertising-digital printing-offset 
Jl. KH Dewantara No.14 Kentingan Jebres, Surakarta 57126 
Phone/ Fax. 0271 669147. 
2. Hero Digital Printing 
Kentingan Jebres Surakarta, telp. 0271 660870/ 7944556 
3. Mata Visual 




Jl. Bhayangkara 61 Solo. telp. 0271.710195 
5. Paperku 
Jl. Hasanudin II A Brengosan, Purwosari. telp. 0271.711788 
6. Aneka reklame 
Jl. Kalilarangan No. 150 Solo. Telp. 0271.646786 
7. Empat warna productama 









1. Kop Surat 
 
Media / Bahan   : Kertas Samson 
Ukuran   : 29,7 cm x 21 cm  
Ilustrasi Desain  : Logo Griyo Kulo, ilustrasi outline daun pisang, 
 dan teks 
Tipografi   : Comic Sans MS, Harrington 
Format Desain  : Portrait 
Proses Visualisasi  : Corel Draw X3  






Media / Bahan   : Kertas Samson 
Ukuran   : 11 cm x 23 cm 
Ilustrasi Desain  : Logo Griyo Kulo, ilustrasi outline daun pisang, 
 dan teks 
Tipografi   : Comic Sans MS, Harrington 
Format Desain  : Landscape 
Proses Visualisasi  : Corel Draw X3  












Media / Bahan   : Art Paper, laminasi doff 
Ukuran   : 5,5 cm x 9 cm 
Ilustrasi Desain  : Logo Griyo Kulo, ilustrasi outline daun pisang, 
dan teks 
Tipografi   : Comic Sans MS, Harrington 
Format Desain  : Landscape 
Proses Visualisasi  : Corel Draw X3  














Media / Bahan   : Art Paper, laminasi doff 
Ukuran   : 23 cm x 33 cm 
Ilustrasi Desain  : Logo Griyo Kulo, ilustrasi outline daun pisang, 
dan teks 
Tipografi   : Comic Sans MS, Harrington 
Format Desain  : Portrait 
Proses Visualisasi  : Corel Draw X3  









Media / Bahan   : Kertas Samson 
Ukuran   : A6 
Ilustrasi Desain  : Logo Griyo Kulo, ilustrasi outline daun pisang, 
dan teks 
Tipografi   : Comic Sans MS, Harrington, Deloise 
Format Desain  : Portrait 
Proses Visualisasi  : Corel Draw X3  









Media / Bahan   : Art Paper, laminasi doff 
Ukuran   : A4 
Ilustrasi Desain  : Logo Griyo Kulo, ilustrasi outline daun pisang, 
dan teks 
Tipografi   : Comic Sans MS, Harrington 
Format Desain  : Portrait 
Proses Visualisasi  : Corel Draw X3  
Realisasi   : Cetak Offset 
 






Media / Bahan   : Art Paper, laminasi doff 
Ukuran   : A3 
Ilustrasi Desain  : Logo Griyo Kulo, ilustrasi outline daun pisang, 
dan teks 
Tipografi   : Comic Sans MS, Harrington 
Format Desain  : Portrait 
Proses Visualisasi  : Corel Draw X3  
Realisasi   : Cetak Offset 
 





Media / Bahan   : Scotlight merah dan hijau 
Ukuran   : 12 cm x 12 cm 
Ilustrasi Desain  : Logo Griyo Kulo 
Tipografi   : Harrington 
Format Desain  : Portrait 
Proses Visualisasi  : Corel Draw X3  













Media / Bahan   : Kayu, kulit pohon 
Ukuran   : 8 cm x 10 cm 
Ilustrasi Desain  : Logo Griyo Kulo, dan ilustrasi outline daun pisang 
Tipografi   : Harrington 
Proses Visualisasi  : Corel Draw X3  
Realisasi   : Dibentuk dan diukir 














Media / Bahan   : Kayu, kulit pohon 
Ukuran   : 70 cm x 70 cm 
Ilustrasi Desain  : Logo Griyo Kulo, dan ilustrasi outline daun pisang 
Tipografi   : Harrington 
Proses Visualisasi  : Corel Draw X3  
Realisasi   : Dibentuk dan diukir 













Media / Bahan   : Kayu, kulit pohon, pondasi semen dan batu 
Ukuran   : 2 m x 3,8 m 
Ilustrasi Desain  : Logo Griyo Kulo, ilustrasi outline daun pisang, 
 dan teks 
Tipografi   : Harrington, Arial Black, Deloise 
Proses Visualisasi : Corel Draw X3  
Realisasi   : Dibentuk dan diukir 
Penempatan Media : Pintu masuk Desa Nglebak menuju lokasi Griyo 
 Kulo 






Media / Bahan   : Kayu, Kulit Pohon, tiang kayu diameter 10 cm, 
 pondasi  semen dan batu 
Ukuran   : 3 m x 0,8 m 
Ilustrasi Desain  : Logo Griyo Kulo, ilustrasi outline daun pisang, 
 tanda panah, dan teks 
Tipografi   : Harrington, Arial Black 
Proses Visualisasi  : Corel Draw X3  
Realisasi   : Dibentuk dan diukir 
Penempatan Media : Pertigaan menuju Tawangmangu dan Ngargoyoso 






Media / Bahan   : Kayu, Kulit Pohon, tiang kayu diameter 8 cm, 
 pondasi semen dan batu 
Ukuran   : 2,5 m x 0,75 m 
Ilustrasi Desain  : Tanda panah, dan teks 
Tipografi   : Arial Black 
Proses Visualisasi  : Corel Draw X3  
Realisasi   : Dibentuk dan diukir 







Media / Bahan   : Kayu, Kulit Pohon 
Ukuran   : 20 cm x 20 cm 
Ilustrasi Desain  : Simbol di larang merokok, musholla, WC, area 
parkir, buang sampah pada tempatnya, piring dan 
gelas 
Tipografi   : Arial Black 
Proses Visualisasi  : Corel Draw X3  
Realisasi   : Dibentuk dan diukir 










Media / Bahan   : Kayu, Kulit Pohon 
Ukuran   : 24 cm x 24 cm 
Ilustrasi Desain  : Logo Griyo Kulo, ilustrasi outline daun pisang, 
dan angka 
Tipografi   : Harrington 
Proses Visualisasi  : Corel Draw X3  
Realisasi   : Dibentuk dan diukir 













Media / Bahan   : Kayu, Kulit Pohon 
Ukuran   : 8 cm x 10 cm 
Ilustrasi Desain  : Logo Griyo Kulo, ilustrasi outline daun pisang, 
 dan angka 
Tipografi   : Harrington, Arial Black  
Proses Visualisasi  : Corel Draw X3  
Realisasi   : Dibentuk dan diukir 












Media / Bahan   : Kayu, Kulit Pohon 
Ukuran   : 6 cm x 10 cm 
Ilustrasi Desain  : Logo Griyo Kulo, dan ilustrasi outline daun pisang 
Tipografi   : Harrington 
Proses Visualisasi  : Corel Draw X3  
Realisasi   : Dibentuk dan diukir 












Media / Bahan   : Kayu, Kulit Pohon 
Ukuran   : 15 cm x 8 cm 
Ilustrasi Desain  : Logo Griyo Kulo, dan ilustrasi outline daun pisang 
Tipografi   : Harrington 
Proses Visualisasi  : Corel Draw X3  
Realisasi   : Dibentuk dan diukir 










Media / Bahan   : Kayu/ bambu 
Ukuran   : 30 cm x 10 cm 
Ilustrasi Desain  : Logo Griyo Kulo, dan ilustrasi outline daun pisang 
Tipografi   : Harrington 
Proses Visualisasi  : Corel Draw X3  
Realisasi   : Dibentuk dan diukir 










Media / Bahan   : Tanah liat 
Ukuran   : diameter 30 cm 
Ilustrasi Desain  : Logo Griyo Kulo, dan ilustrasi outline daun pisang 
Tipografi   : Harrington 
Proses Visualisasi  : Corel Draw X3  
Realisasi   : Tanah liat dibentuk dan di sablon 











Media / Bahan   : Tanah liat 
Ukuran   : diameter 12 cm, tinggi 6 cm 
Ilustrasi Desain  : Logo Griyo Kulo, dan ilustrasi outline daun pisang 
Tipografi   : Harrington 
Proses Visualisasi  : Corel Draw X3  
Realisasi   : Tanah liat dibentuk dan di sablon 















Media / Bahan   : Tanah liat 
Ukuran   : 14 cm x 20 cm 
Ilustrasi Desain  : Logo Griyo Kulo, dan ilustrasi outline daun pisang 
Tipografi   : Harrington 
Proses Visualisasi  : Corel Draw X3  
Realisasi   : Tanah liat dibentuk dan di sablon 














Media / Bahan   : Tanah liat 
Ukuran   : 8 cm x 10 cm, diameter 7 cm 
Ilustrasi Desain  : Logo Griyo Kulo, dan ilustrasi outline daun pisang 
Tipografi   : Harrington 
Proses Visualisasi  : Corel Draw X3  
Realisasi   : Tanah liat dibentuk dan di sablon 













Media / Bahan   : Tanah liat 
Ukuran   : 13 cm x 15 cm, diameter 9 cm 
Ilustrasi Desain  : Logo Griyo Kulo, dan ilustrasi outline daun pisang 
Tipografi   : Harrington 
Proses Visualisasi  : Corel Draw X3  
Realisasi   : Tanah liat dibentuk dan di sablon 












Media / Bahan   : Tanah liat 
Ukuran   : diameter 10 cm, tinggi 5 cm 
Ilustrasi Desain  : Logo Griyo Kulo, dan ilustrasi outline daun pisang 
Tipografi   : Harrington 
Proses Visualisasi  : Corel Draw X3  
Realisasi   : Tanah liat dibentuk dan di sablon 















Media / Bahan   : Kayu 
Ukuran   : variatif 
Ilustrasi Desain  : Logo Griyo Kulo, dan ilustrasi outline daun pisang 
Tipografi   : Harrington 
Proses Visualisasi  : Corel Draw X3  
Realisasi   : Dibentuk dan diukir, logo sticker 









Media / Bahan   : Kain 
Ukuran   : All Size 
Ilustrasi Desain  : Logo Griyo Kulo, dan ilustrasi outline daun pisang 
Tipografi   : Harrington 
Proses Visualisasi  : Corel Draw X3  
Realisasi   : Jahit dan sablon 
Penempatan Media : Di gunakan pengunjung/ koki pada saat memasak 
 






Media / Bahan   : Kain 
Ukuran   : All Size 
Ilustrasi Desain  : Logo Griyo Kulo, dan ilustrasi outline daun pisang 
Tipografi   : Harrington 
Proses Visualisasi  : Corel Draw X3  
Realisasi   : Jahit dan sablon 










Media / Bahan   : Kain, sol sandal 
Ukuran   : All Size 
Ilustrasi Desain  : Logo Griyo Kulo, dan ilustrasi outline daun pisang 
Tipografi   : Harrington 
Proses Visualisasi  : Corel Draw X3  
Realisasi   : Jahit dan sablon 











Media / Bahan   : Kain 
Ukuran   : All Size 
Ilustrasi Desain  : Logo Griyo Kulo, dan ilustrasi outline daun pisang 
Tipografi   : Harrington 
Proses Visualisasi  : Corel Draw X3  
Realisasi   : Jahit dan sablon 







Dalam perancangan sebuah strategi kreatif re-branding produk dan jasa 
Griyo Kulo, penulis harus memperhatikan segmentasi, pemilihan segmen pasar, 
dan (terutama) positioning dilakukan dengan cermat untuk memilih pasar sasaran 
yang tepat, mengerti apa yang benar- benar menjadi kebutuhan dan hasrat 
konsumen. Proses internalisasi brand oleh anggota organisasi memberikan peran 
yang lebih besar kepada kesuksesan strategi re-branding karena kepuasan 
konsumen ditentukan oleh setiap perjumpaannya dengan brand. 
Dilakukan penciptaan merek atau branding sebagai pembeda dan identitas 
sebuah produk diantara kompetitor. Membangun identitas visual dari objek yang 
di branding agar memiliki ciri khas tersendiri. Hal ini bertujuan untuk membuat 
orang mudah mengingat brand tersebut, karena bentuk visual cenderung lebih 
mudah di ingat. Merancang strategi kreatif re-branding Griyo Kulo dengan cara 
membangun image brand, menciptakan image (citra) dari suatu produk dengan 
cara menguatkan image tradisional, etnik namun tetap simple dan sederhana. Pada 
tahap ini diciptakan sebuah nilai tambah atas suatu produk, baik berupa 
keunggulan fungsional maupun citra dan makna simbolis. 
Pemilihan serta penempatan media yang tepat juga merupakan faktor 
penting untuk mendukung keberhasilan re-branding yang dibuat. Media yang 
diperlukan untuk mendukung kegiatan re-branding Griyo Kulo berupa 
perancangan logo baru, perancangan identitas visual (visual identity), perancangan 
signage, serta media komunikasi visual. 
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Satu hal yang juga perlu diperhatikan adalah keberhasilan strategi re-
branding bergantung pada keberhasilan upaya internal branding. Oleh karena itu, 




1. Untuk Griyo Kulo 
Persaingan pasar objek wisata di Indonesia semakin kompetitif. 
Diperlukan adanya perancangan strategi re-branding Griyo Kulo agar bisa 
menjaga loyalitas konsumen dan meningkatkan jumlah pengunjung Griyo 
Kulo. Perlunya membangun identitas visual yang baru dari Griyo Kulo untuk 
merubah image yang buruk serta dapat membedakannya dengan competitor. 
Brand building yang kuat dan terkonsep akan membuat brand menojol dan 
bisa bersaing di antara ribuan produk yang sejenis. 
2. Untuk Mahasiswa 
a. Bagi mahasiswa yang akan mengambil mata kuliah Tugas Akhir, agar 
benar- benar selektif dalam menentukan materi yang akan diangkat dalam 
Tugas Akhir. 
b. Memperbanyak referensi untuk dijadikan dasar dan bahan pembelajaran 
dalam pengerjaan Tugas Akhir 
c. Mahasiswa harus aktif dalam berkonsultasi dalam perjalanannya 
menyelesaikan Tugas Akhir 
d. Jangan hanya berfikir terhadap banyaknya materi yang dibuat, belejarlah 
tentang pengalaman apa saja yang diperoleh dalam menyelesaikan Tugas 
Akhir untuk menjadi acuan ke depan agar lebih baik. 
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3. Untuk Lembaga Pendidikan 
a. Dosen pembimbing sebaiknya tidak hanya memberikan masukan dan saran, 
tetapi juga dapat memberi motivasi dan semangat kepada mahasiswa dalam 
proses pengerjaan Tugas Akhir. 
b. Menambah referensi tentang dunia desain yang terus berkembang untuk 
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